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“What doesn’t kill you makes you stronger” 
(Friedrich Nietzsche) 
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you will also suffer a defeat. If you know neither the enemy nor yourself, you will 
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ABSTRAK 
 
Aziz Kurniawan Budiman, D0214022, PUBLIC RELATIONS DAN NEW 
MEDIA (Analisis Isi Corporate Tweets akun @DitjenPajakRI sebagai Bentuk 
Relationship Management antara Organisasi dan Publik Periode 20 Juni – 20 
Juli 2018), Skripsi, Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan 
Politik, Universitas Sebelas Maret, 2018. 
Twitter sebagai salah satu produk media baru merupakan situs microblogging 
yang memungkinkan penggunanya berkomunikasi menggunakan pesan singkat yang 
disebut tweets yang dapat berbentuk teks, visual, audio-visual, tautan atau gabungan 
dari bentuk bentuk tersebut. Kemudahan yang ditawarkan twitter membuat 
penggunanya terus berkembang tiap tahun sejak dirilis pada 2006. Hingga Januari 
2018 saja pengguna twitter telah mencapai 330 juta di seluruh dunia. Hal tersebut 
membuatnya telah diakui oleh profesional dan peneliti public relations sebagai alat 
untuk membangun hubungan antara organisasi dan publik. Melihat potensinya 
tersebut, Direktorat Jenderal Pajak RI berinovasi dengan membuat akun dengan 
nama @DitjenPajakRI sebagai salah satu saluran atau tools of public relations untuk 
berkomunikasi sekaligus membangun hubungan antara organisasi dan publiknya. 
Konsep manajemen hubungan organisasi dan publik muncul karena 
manajemen yang baik akan mampu menghasilkan persepsi publik yang positif bagi 
organisasi. Hubungan timbal balik yang baik juga akan berpotensi menimbulkan 
loyalitas terhadap produk atau layanan dari organisasi. Isi corporate tweets Akun 
twitter @DitjenPajakRI akan dianalisis bagaimana fungsinya dalam membangun 
hubungan organisasi dan publik selama periode 20 Juni - 20 Juli 2018 yang dilihat 
dari konten tweet, empat model public relations, indikator hubungan organisasi dan 
publik, dan interaktivitas.  
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan metode analisis 
isi. Purposive sampling menjadi teknik sampling yang digunakan karena teknik ini 
bertujuan untuk memilih subjek yang ada dalam posisi terbaik untuk memberikan 
informasi yang dibutuhkan. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data 
deskriptif dari hasil distribusi frekuensi tiap-tiap kategori. Teknik Holsti digunakan 
sebagai uji reliabilitas dengan nilai minimum 0,7% atau 70%. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan sebanyak 59,4% tweet berasal dari 
internal organisasi dengan 88,2% konten berisi informasi terkait organisasi. Model 
public relations press agentry/publicity dominan dengan 75,1% dan indikator 
hubungan antara organisasi dan publik mencapai angka lebih dari 90% kecuali 
satisfaction dengan 1,1%. Sedangkan dari segi interaktivitas, 78% tweet menunjukan 
interaktivitas medium. 
Kata kunci : Public Relations, Relationship Management, Corporate Tweets 
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ABSTRACT 
 
Aziz Kurniawan Budiman, D0214022, PUBLIC RELATIONS AND NEW 
MEDIA (Content analysis Corporate Tweets account @DitjenPajakRI as a 
form Relationship Management between Organization and Public in 20 June – 
20 July 2018), Thesis, Communication Department, Faculty of Social and 
Political Science, Sebelas Maret University, 2018. 
Twitter as one of new media product is a microblogging site that allow it’s 
users to communicate with short message called tweets that shape as text, visual, 
audio-visual, link, or combination of those form. Since it’s release in 2006 twitter 
user has increase each year. Until January 2018, there are aorund 330 million user 
worldwide. Those facts made twitter recognized by many public relations 
professional and scholar as a tool of relationship building. Seeing this potential, 
Directorate General of Taxation try to innovate by creating an account called 
@DitjenPajakRI as one of it’s channel to communicate and build an organization 
and public relationship. 
Organization and public relationship management appear because from good 
management will give rise to a positive perception about organization from public. 
A good reciprocal relationship also have a potential to made the public loyal to the 
product or service from the organization. The content of corporate tweets account 
@DitjenPajakRI will be analyzed in it’s function to build organization and public 
relation between 20 June – 20 July 2018 seen from tweet content, four model of 
public relations, organization and public relationship indicator, and interactivity.  
This research categorize under quantitative research with content analysis as 
it’s method. Purposive sampling is used because it’s give the best subject that can 
give the needed information. To present the result, this reseaerch use descriptive data 
analysis from frequency distribution of each category. Holsti reliability with it’s 
minimun of 0,7% or 70% is used as the reliability test method. 
The result shows that 59,4% tweets come from within organization with 
88,2% of it’s content contain information about organization. Press agentry/publicity 
is the dominant model with 75,1%. Almost all of organization and public relationship 
indicator shows more than 90% except for satisfaction with only 1,1%. Lastly, in 
interactivity aspect, 78% tweet indicate medium interactivity. 
Key words : Public Relations, Relationship Management, Corporate Tweets 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Public relations atau kerap disebut PR telah mengalami 
perkembangan yang cukup signifikan di Indonesia. Keberadaan dan 
perannya dalam banyak organisasi di Indonesia telah membuat public 
relations menjadi salah satu aspek manajemen yang diperhitungkan. Di 
Indonesia sendiri secara konsep Public relations telah mulai muncul pada 
1950-an. Perkembangannya mengikuti perkembangan politik dan kondisi 
kenegaraan pada masa tersebut. Ahli PR juga sepakat bahwa PR mulai 
diaplikasikan di Indonesia mulai 17 Agustus 1945 (APPRI, t.thn.). 
Keberadaan public relations sebagai salah satu usaha untuk menciptakan 
citra baru atau iklim pendapat umum yang menyenangkan, atau mencoba 
memoles citra yang sudah ada dari sebuah institusi atau perusahaan di mata 
masyarakat mulai menjadi hal yang sangat diperhatikan (Jenkins & Yadin, 
2004). 
Public relations merupakan industri yang  terus berkembang 
mengikuti zaman. Dalam menyampaikan pesan-pesannya, public relations 
akan selalu membutuhkan media atau saluran. Kemunculan media baru 
yang menawarkan berbagai kemudahan dalam berkomunikasi merupakan 
salah satunya. Jika sebelumnya public relations menggunakan media seperti 
koran, majalah, televisi, dan radio yang cenderung bersifat komunikasi satu 
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arah, munculnya media baru seperti sosial media yang menawarkan 
kemudahan dalam berkomunikasi membuat public relations harus ikut 
beradaptasi untuk terus bisa menjaga hubungan organisasinya dengan 
publik.  
Martin Lister dkk dalam bukunya New Media: A Critical 
Introduction (Lister et al., 2009) mengatakan istilah new media mulai 
muncul untuk menggambarkan adanya perubahan yang sangat cepat pada 
media dan komunikasi sejak akhir 1980-an. Perubahan tersebut juga terjadi 
tidak hanya pada satu sektor atau elemen, meskipun proses terjadinya 
berbeda antara medium satu dengan medium yang lain. Mulai dari 
munculnya mesin cetak, fotografi, radio, televisi, hingga internet 
merupakan sebuah bentuk dari perkembangan tersebut.  
Munculnya media-media baru dengan karakteristiknya seperti 
media sosial, chat messenger, game virtual reality dan augmented reality, 
dan berbagai macam media baru lainnya menawarkan sebuah pengalaman 
baru bagi manusia dalam berkomunikasi. Mulai dari kemampuan 
berkomunikasi jarak jauh baik secara audio maupun visual, permainan 
komputer, hingga simulasi virtual semuanya memberikan pengalaman unik 
dan berbeda bagi manusia untuk berkomunikasi. Masing-masing media 
akan menyajikan kultur komunikasi yang berbeda antara satu sama lainnya.  
Kemudahan dan kecepatan dalam menyampaikan pesan menjadi 
salah satu alasan mengapa komunikasi melalui media terus dikembangkan. 
Diawali dengan mengirim surat, yang berlanjut mengirim pesan 
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menggunakan kode morse melalui telegram yang kemudian dikembangkan 
menjadi telepon yang bisa mengirim audio tanpa visual. Teknologi telepon 
kini telah berkembang menjadi amat mudah digunakan, dari yang 
sebelumnya berukuran besar hingga bisa dibawa kemana-mana, dari yang 
hanya bisa mengirim suara hingga sekarang bisa mengirim gambar. 
Keberadaan sosial media telah menjadi salah satu aspek yang tidak 
dapat dipisahkan dari kehidupan manusia saat ini. Hingga januari 2018 saja 
terdapat 3.196 miliar pengguna aktif sosial media di dunia dari total 7.593 
miliar penduduk dunia (We Are Social; Hootsuite, 2018). Jumlah tersebut 
terus meningkat secara signifikan sebesar 13% dari tahun sebelumnya. 
Teknologi yang semakin baik juga menjadi salah satu faktor mengenai 
semakin tingginya pengguna sosial media. 
Munculnya media baru ini berdampak pada bagaimana cara public 
relations menjaga hubungan organisasi dengan publik. Jika sebelumnya 
seoang  public relations hanya perlu memperhatikan media tradisional. Kini 
public relations harus memonitor dan menganalisis semua channel, mulai 
dari Twitter, Linkedln, Youtube, Facebook, LINE Today, hingga grup 
Whatsapp dengan media online lainnya yang terus bertambah tiap harinya 
(Laksamana, 2018). 
Adanya pergesaran dalam penggunaan media tersebut membuat 
munculnya konvergensi public relations dari yang sebelumnya cenderung 
sebagai produser saja, bertambah dengan perannya sebagai publisher. 
Dalam perannya sebagai produser dan publisher terdapat empat kunci yang 
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harus dilakukan public relations yang disebut PESO (Laksamana, 2018), 
yaitu : 
1. Paid Media : PR mengucurkan dana untuk advertorial di media 
massa atau untuk meningkatkan brand awareness secara online 
melalui search engine optimation (SEO) dan search engine 
marketing (SEM) dalam mesin pencari di internet. 
2. Earn Media : PR mempresentasikan suatu gagasan dan kisah ke 
media cetak maupun online seperti Kompas, SWA, dan The 
Jakarta Post. 
3. Shared Media : Terkait dengan penggunaan platform media 
sosial seperti Youtube, Facebook, Twitter, Linkedln. 
4. Owned Media : PR menggunakan media milik korporasi, baik 
website maupun blog. 
Public relations pada era saat ini tidak hanya harus mampu 
memproduksi konten yang menarik bagi publik organisasinya namun juga 
harus bisa mempublikasikan konten-kontenya tersebut melalui saluran-
saluran yang ada. Mengetahui karakteristik dari tiap-tiap saluran yang akan 
digunakan menjadi sebuah keharusan agar pesan-pesan yang dibuat dapat 
disampaikan dengan baik kepada publik. 
Kemudahan dalam menikmati berbagai informasi membuat konten-
konten yang tidak terlalu menarik menjadi tenggelam dan sulit untuk 
diterima oleh publik. Oleh karena itu banyak organisasi mulai berlomba-
lomba untuk meningkatkan penggunaan sosial media untuk bisa menonjol 
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dibandingkan yang lainnya. Salah satunya adalah Direktorat Jendral Pajak 
RI yang merupakan salah satu lembaga negara yang memiliki otoritas untuk 
mengelola pajak. Sebagai sebuah lembaga negara, imaji sebagai organisasi 
yang kaku dan cenderung statis melekat pada citra organisasi ini. Untuk 
mensosialisasikan program-programnya, Direktorat Jendral Pajak RI juga 
membuatkan akun-akun sosial media di berbagai platform salah satunya 
adalah Twitter dengan username @DitjenPajakRI. Hingga saat ini akun ini 
telah diikuti oleh 81.8 ribu pengikut.  
Twitter sendiri merupakan situs berita online dan jaringan sosial di 
mana para penggunanya berkomunikasi menggunakan pesan singkat yang 
disebut tweets (Gil, 2018). Tweeting dapat diartikan sebagai proses 
mengirim pesan pendek pada para pengikut Anda di Twitter dengan harapan 
pesan tersebut berguna dan menarik bagi orang lain (Gil, 2018). Twitter 
muncul dari gagasan sang co-founder Jack Dorsey pada 2006. Pada awalnya 
Dorsey membayangkan Twitter sebagai platform berbasis SMS namun 
dengan tambahan fitur kelompok pertemanan dapat saling mengetahui apa 
kegiatan satu sama lain hanya dengan melihat update status (MacArthur, 
2017). 
Hingga Januari 2018, pengguna Twitter telah mencapai 330 juta 
pengguna di dunia (We Are Social; Hootsuite, 2018). Di Indonesia sendiri, 
Twitter menduduki peringkat ke empat sebagai jaringan sosial yang paling 
sering digunakan setelah Youtube, Facebook, dan Instagram. Twitter 
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digunakan secara aktif oleh sekitar 27% dari 130 juta pengguna aktif sosial 
media di Indonesia (We Are Social; Hootsuite, 2018).  
Sebagai salah satu platform microblogging terkemuka, Twitter telah 
diakui oleh profesional dan peneliti public relations sebagai alat untuk 
membangun hubungan (Evans, Twomey, & Talan, 2011). Potensi Twitter 
dalam meningkatkan hubungan juga ditambah dengan kemampuannya 
dalam mengembangkan keberadaan sosial media dari sebuah organisasi 
dengan mengaitkannya dengan jaringan sosial lain seperti Facebook dan 
Linkedln (Fischer & Reuber, 2011 dalam Himelboim et al., 2014). Lebih 
jauh lagi ilmuan berargumen bahwa peningkatan hubungan melalui sosial 
media dapat menambah keseluruhan modal sosial dari organisasi, yang 
mana imbal baliknya memberikan efek positif yang nyata bagi organisasi 
(Diga & Kelleher, 2009; Taylor & Doerfel, 2003 dalam Himelboim et al., 
2014). Dalam penelitiannya mengenai 500 Perusahaan Fortune, Rybalko 
dan Selzter (2010 dalam Himelboim et al., 2014) menemukan bahwa masih 
banyak organisasi yang minim menggunakan platform tersebut dan 
kapabilitasnya dalam mengembangkan komunikasi simetris dua arah. 
Waters dan Jamal (2011 dalam Himelboim et al., 2014) juga menemukan 
bahwa meskipun dengan kapasitasnya untuk komunikasi dua arah, banyak 
organisasi yang menggunakan Twitter hanya sebatas platform pembagian 
informasi daripada memanfaatkannya untuk meningkatkan hubungan antara 
organisasi dan publiknya.  
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Ditjen Pajak RI melihat adanya potensi dari Twitter tersebut 
mencoba berinovasi dalam berkomunikasi dengan publiknya. Menurut 
survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), hampir 
separuh dari total pengguna internet di Indonesia merupakan masyarakat 
dalam kelompok usia 19-34 tahun (49,52%). Sementara pengguna 
terbanyak kedua merupakan kelompok usia 35-54 tahun (29,55%), 
kelompok usia 13-18 tahun (16,68%), dan pengguna dengan usia di atas 54 
tahun (4,24%) (Kata Data, 2018). Tingginya pengguna berusia muda 
tersebut membuat Ditjen Pajak RI berinovasi melalui akun Twitternya di 
@DitjenPajakRI dengan menarget pengguna internet usia muda yang 
cenderung menyukai komunikasi yang bersifat dinamis dengan konten yang 
dinamis dan bersifat dua arah. Melansir dari Tempo.co.id (Hendar, 2017) 
Hestu Yoga Saksama Direktur Penyuluhan, Pelayanan dan Hubungan 
Masyarakat Ditjen Pajak mengungkapkan bahwa inovasi tersebut 
dilakukan untuk mengedukasi melakukan edukasi perpajakan dengan 
semua jalur. “Karena dunia kita sekarang dominan dengan masyarakat 
millenial 40 tahun ke bawah. Jadi cara komunikasinya pun harus cara 
komunikasi milenial di medsos, di Twitter kita, Facebook, dan lain-lain”. 
Inovasi dengan konten-konten corporate tweets yang menarik dan 
interaktif tersebut dinilai berhasil menarik perhatian publik khususnya bagi 
pengguna internet muda yang perlu diedukasi mengenai perpajakan. Selain 
twitter, Ditjen Pajak RI juga memiliki akun sosial media lainnya di 
Facebook, Instagram, dan Youtube. Tren positif juga didapat oleh akun 
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@DitjenPajakRI melalui banyaknya coverage media mengenai inovasi 
corporate tweets tersebut. Adanya fenomena tersebut membuat penulis 
tertarik untuk melakukan analisis isi Corporate Tweets akun 
@DitjenPajakRI dalam membangun hubungan antara organisasi dan publik 
sebagai bentuk Relationship Management. 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang tersebut, dirumuskan rumusan masalah sebagai 
berikut: 
“Bagaimana akun Twitter @DitjenPajakRI memanfaatkan 
Corporate Tweets sebagai alat komunikasi untuk membangun 
hubungan antara organisasi dan publik sebagai bentuk Relationship 
Management?” 
Untuk menjawab pertanyaan tersebut, dirumuskan poin-poin 
sebagai berikut: 
1. Bagaimana kecenderungan isi konten dari Corporate Tweets oleh 
akun Twitter @DitjenPajakRI? 
2. Bagaimana pemanfaatan Corporate Tweets oleh akun Twitter 
@DitjenPajakRI sebagai salah satu dari empat model public 
relations? 
3. Sejauh apa pemanfaatan Corporate Tweets oleh akun Twitter 
@DitjenPajakRI sebagai alat komunikasi untuk membangun 
hubungan antara organisasi dan publik? 
9 
 
 
4. Bagaimana interaktivitas dari Corporate Tweets yang dilakukan 
oleh akun Twitter @DitjenPajakRI?  
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui bagaimana akun Twitter @DitjenPajakRI 
memanfaatkan Corporate Tweets sebagai alat komunikasi untuk 
membangun hubungan antara organisasi dan publik sebagai bentuk 
Relationship Management. 
2. Untuk mengetahui kecenderungan isi konten dari Corporate Tweets 
oleh akun Twitter @DitjenPajakRI. 
3. Untuk mengetahui pemanfaatan Corporate Tweets oleh akun Twitter 
@DitjenPajakRI sebagai salah satu dari empat model public relations. 
4. Untuk mengetahui sejauh apa pemanfaatan Corporate Tweets oleh akun 
Twitter @DitjenPajakRI sebagai alat komunikasi untuk membangun 
hubungan antara organisasi dan publik. 
5. Untuk mengetahui interaktivitas dari Corporate Tweets yang dilakukan 
oleh akun Twitter @DitjenPajakRI.  
D. Manfaat Penelitian 
1. Dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk meningkatkan 
efektivitas komunikasi dalam dalam meningkatkan hubungan antara 
organisasi dan publik. 
2. Sebagai sarana penerapan Ilmu Komunikasi yang telah penulis dapat di 
bangku kuliah. 
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3. Dapat dimanfaatkannya hasil penelitian ini bagi mahasiswa Universitas 
Sebelas Maret khususnya Ilmu Komunikasi, sebagai bahan referensi 
untuk berbagai penelitian mengenai peran new media dalam Public 
Relations. 
E. Tinjauan Pustaka 
1. Public Relations 
Public Relations merupakan sebuah fungsi manajemen yang 
membantu membentuk dan mempertahankan alur komunikasi, 
pemahaman, penerimaan dan kerjasama antara sebuah organisasi 
dan publiknya. Dalam public relations terdapat pula manajemen dari 
masalah dan isu-isu serta membantu manajemen untuk selalu 
mendapat informasi dan responsif terhadap opini-opini publik 
terhadap organisasinya. Public relations juga membantu untuk 
mendefinisikan dan memberi penekanan pada tanggung jawab 
manajemen pada kepentingan publik, peka terhadap perubahan serta 
siap beradaptasi pada perubahan tersebut, dan menggunakan teknik 
riset dan komunikasi yang beretika sebagai pegangannya (Harlow, 
1976 dalam Theaker, 2001).  
Ahli lain, Lawrence Lamb dan Kathy McKee dalam bukunya 
Applied Public Relations mengatakan bahwa Public relations adalah 
komunikasi dan aksi sebagai bagian dari organisasi yang 
mendukung pengembangan dan perawatan dari hubungan yang 
saling menguntungkan antara organisasi dan kelompok yang saling 
bergantung satu sama lainnya (Lamb & McKee, 2005). 
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Dari kedua definisi tersebut dapat ditarik sebuah kesimpulan 
bahwa pada dasarnya public relations dapat diartikan sebagai 
sebuah fungsi manajemen yang membantu untuk tetap update pada 
informasi yang berkaitan dengan pengembangan dan perawatan 
hubungan organisasi dan kelompok yang saling bergantung satu 
sama lain dan saling menguntungkan. 
Grunig dan Hunt (1984) mengenalkan empat model Public 
Relations, diantaranya agen/publisitas pers, informasi publik, 
asimetris dua-arah, dan simetris dua-arah. Edman (2010) 
mengatakan model agen/publisitas pers dan informasi publik 
cenderung bersifat asimetris dengan senantiasa mencoba 
menekankan pada aspek-aspek baik dari perusahaan saja. Model 
agen/publisitas pers ini juga cenderung mempraktikan komunikasi 
persuasif satu arah antara organisasi dengan publiknya dengan 
mengabaikan riset dan umpan balik. Praktisi menggunakan dua 
model ini ketika publisitas positif yang menjadi tujuan. Sedangkan 
model informasi publik memberikan saluran yang bersifat satu arah 
namun tidak berfokus pada persuasi. Model ini cenderung berterus 
terang dengan informasi yang relatif bersifat objektif. 
Dua model lainnya, yaitu asimetris dua-arah dan simetris 
dua-arah masing-masing memberikan bentuk model strategi public 
relations yang lebih kompleks (Edman, 2010). Model asimetris dua-
arah melibatkan komunikasi persuasif dua arah namun hanya untuk 
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kepentingan organisasi. Metode riset yang digunakan bertujuan 
untuk meningkatkan dukungan publik tanpa perlunya melakuka 
perubahan dalam diri organisasi. Sedangkan model simetris dua-
arah bersifat memberikan keuntungn baik pada organisasi maupun 
publiknya. Model ini menggunakan riset untuk membentuk 
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 
organisasi dan publiknya.  
Edman (2010) mengatakan cukup banyak peneliti yang 
mengkritisi empat model public relations dari Grunig. Laskin (2009 
dalam Edman, 2010) mengatakan bahwa model simetris dua-arah 
hanyalah paham utopia. Karena pada praktiknya proses komunikasi 
yang terjadi antara organisasi dan publik pada akhirnya akan selalu 
lebih menguntungkan bagi organisasinya.  
Pada praktiknya, dengan muncul media baru khususnya 
dengan media sosial yang memungkinkan publik sebuah organisasi 
untuk berkomunikasi langsung dengan sebuah organisasi melalui 
saluran-saluran media sosial membuat model simetris dua-arah 
tersebut dapat terjadi. Dari proses komunikasi satu arah yang 
cenderung terbatas karena melalui media-media konvensional yang 
terbilang sulit bagi publik untuk memberikan umpan balik menjadi 
proses komunikasi dua arah yang dapat terjadi kapan saja. 
Kemampuan publik untuk menyampaikan pertanyaan, testimoni, 
hingga kritik kapan saja dan dari mana saja melalui media sosial 
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merupakan bentuk dari proses komunikasi dua arah tersebut. Hal 
tersebut membuat public relations di era media baru harus lebih 
banyak mendengar apa yang diinginkan publik untuk mendapatkan 
consumer insight yang sesuai dengan tujuan komunikasinya 
(Kartikasari, 2017). Lebih jauh lagi publik pada era sekarang 
memiliki independensi yang kuat untuk memilih informasi apa yang 
akan mereka terima, pahami, simpan, bahkan sebarkan. Publik 
cenderung hanya peduli pada sesuatu yang mereka inginkan, mereka 
pilih sendiri, dan dianggap berguna bagi diri dan orang sekitar 
mereka (Kartikasari, 2017, hal. 32).  
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2. New Media 
New media merupakan studi tentang sebuah medium 
komunikasi yang secara luas terintegrasi ke dalam sebuah jaringan atau 
internet atau electronic media (Syaibani, 2011:2). Terry Flew 
mendefinisikan New Media sebagai sebuah bentuk konten media yang 
mengkombinasikan dan mengintegrasikan data, teks, suara, dan gambar 
dalam segala macam bentuk; disimpan dalam format digital; dan 
disalurkan melalui jaringan (2002 dalam Syaibani, 2011:5). Ditandai 
dengan perkembangan komunikasi yang semakin meningkat pesat pada 
akhir abad ke 20. Lister et al (2009) mengatakan istilah new media mulai 
muncul untuk menggambarkan adanya perubahan yang sangat cepat 
pada media dan komunikasi sejak akhir 1980-an. Perubahan tersebut 
juga terjadi tidak hanya pada satu sektor atau elemen, meskipun proses 
terjadinya berbeda antara medium satu dengan medium yang lain. Mulai 
dari munculnya mesin cetak, fotografi, radio, televisi, hingga internet 
melalui ditemukannya Hyper Text Markup Language (HTML) pada 
1991 dan juga Hyper Text Transfer Protocol (HTTP) sebagai kombinasi 
awal dari web browser menurut Berner Lee. Banyak peneliti yang 
melihat studi new media mulai muncul pada 1990an (Syaibani, 2011:2). 
Melalui istilah mediamorphosis yang dikenalkan oleh Roger 
Fidler, dapat dipahami media baru tidak hanya terbatas pada media yang 
benar-benar baru muncul dalam media komunikasi. Media baru muncul 
melalui adanya inovasi-inovasi media-media lama yang dirasa mulai 
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kurang sesuai dengan perkembangan teknologi yang telah ada (Syaibani, 
2011:5). Melihat dari hal tersebut kita dapat mengambil contoh adalah 
musik. Musik dapat kita pahami sebagai salah satu media penyampaian 
yang telah ada sejak lama. Seiring berkembangnya teknologi, 
berkembang pula musik tersebut sebaga media penyampaian, dari yang 
harus disampaikan secara langsung, kemudian dijadikan dalam bentuk 
piringan hitam, kaset hingga saat ini yang telah mampu digitalisasi 
dalam bentuk seperti mp3, mp4, wav, dan lain sebagainya. Terjadi pula 
pemadatan informasi ke dalam ruang yang sangat kecil atau disebut 
dengan istilah ’dense’ (Syaibani, 2011:5). Perkembangan teknologi 
yang sangat cepat membuat masyarakat haruslah mampu mengikuti 
perkembangan yang ada. Masyarakat harus mampu untuk 
mentransformasikan pengetahuan yang dimiliki untuk beradaptasi 
dengan perubahan yang terus terjadi. 
Sama seperti media-media lainnya, media baru juga memiliki 
berbagai karakteristik yang tentu saja berbeda dengan media-media 
lama. Martin Lister (Lister et al., 2009) mengungkapkan ada beberapa 
karakteristik dari media baru yang dapat kita ketahui, antara lain;  
a. Menawarkan bentuk pengalaman baru melalui bentuk teks, 
hiburan, kesenangan dan pola dari konsumsi media; 
b. Sebuah cara baru dalam merepresentasikan dunia seperti halnya 
interaktif media; 
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c. Memunculkan sebuah hubungan baru antara pengguna dengan 
konsumen dengan teknologi media; 
d. Merupakan sebuah bentuk pengalaman baru dari identitas diri 
maupun komunitas dalam berinteraksi baik dalam waktu, ruang, 
dan tempat; 
e. Sebuah bentuk konsepsi baru dari hubungan manusia secara 
biologis dengan teknologi media; 
f. Merupakan pola baru dalam organisasi dan produksi, sebuah 
integrasi dalam media seperti budaya, industri, ekonomi, akses 
informasi, kepemilikan, kontrol dan undang-undang. 
Dari berbagai karakteristik yang ada tersebut, dapat dipahami 
bahwa media baru telah cukup melekat dan terintegrasi ke dalam 
kehidupan sehari-hari. Tidak hanya telah terintegrasi dalam kehidupan 
sehari-hari, keberadaan dari media baru juga telah membawa perubahan 
dalam cara manusia berkomunikasi khususnya dalam cara yang berbeda 
dari media lama. 
Tidak hanya masyarakat, pemerintah juga harus mampu untuk 
mengikuti perkembang media yang ada, salah satunya dengan pembuatan 
berbagai regulasi. Di Indonesia telah ada beberapa undang-undang yang 
baik secara langsung maupun tidak langsung mengatur mengenai 
penggunaan media baru. Yang pertama adalah Undang-undang Nomor 
36 tahun 1999 tentang telekomunikasi yang secara garis besar mengatur 
mengenai tiga hal yaitu penyelenggara jasa telekomunikasi, 
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penyelenggaran telekomunikasi untuk keperluan khusus, dan 
penyelenggaraan telekomunikasi untuk pertahanan dan keamanan. Tidak 
hanya mengatur mengenai penyelenggaraan telekomunikasi, melihat 
perkembangan teknologi komunikasi khususnya internet pemerintah 
kemudian juga menerbitkan Undang-undang Informasi dan Transaksi 
Elektronik (ITE) pada tahun 2008. Melalui undang-undang ITE inilah 
kita dapat melihat keseriusan pemerintah dalam menghadapi 
perkembangan teknologi dan media baru yang semakin meningkat. 
Jauh sebelum adanya intervensi dari pemerintah melalui 
regulasi, pada dasarnya telah ada berbagai kode etik yang secara informal 
telah ada dan dipatuhi oleh para pengguna media baru. Seperti yang 
dikatakan Lessig (2006), bahwa kode etik dalam dunia maya merupakan 
hukum atau aturan dari dunia maya itu sendiri. 
James (2009) mengatakan ada lima aspek mengenai etika dalam 
dunia digital baru. Kelimanya antara lain adalah identitas, privasi, 
ownership dan authorship atau kepemilikan dan hak pembuat, 
kredibilitas, dan partisipasi. Keberadaan berbagai hukum tersebut baik 
yang bersifat tertulis maupun tidak, tentu saja memiliki peran besar 
dalam mempengaruhi penggunaan media baru yang lebih bijak. 
Sebagai sebuah medium, media baru tentunya memiliki 
kelebihan dan kekurangan (Syaibani, 2011:18). Kelebihan yang ada 
salah satunya dengan adanya berbagai fitur dan layanan di internet 
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membawa kemudahan bagi semua orang untuk mencari dan mengakses 
informasi. Kecepatan dan kemudahan dalam berkomunikasi juga 
menimbulkan sebuah media yang interaktif dimana dapat dilakukan 
komunikasi dua arah dari produsen maupun konsumen. Hal ini berbeda 
dengan media lama yang hanya menggunakan komunikasi satu arah, 
adapun timbal balik dari komunikan terjadi dalam rentang waktu cukup 
panjang. Keberadaan media baru melalui berbagai fiturnya juga telah 
membuka jendela ilmu pengetahuan baru yang pada masa lalu cenderung 
hanya bisa diakses sebagian orang saja, namun kini semua orang dapat 
mengakses dengan mudah. Kecepatan akses informasi juga berdampak 
pada bidang ekonomi melalui munculnya e-commerce yang 
memudahkan masyarakat untuk membeli barang. Selain itu harga yang 
ditawarkan bisa menjadi lebih murah berkat adanya pemotongan rantai 
distribusi yaitu dari produsen dapat langsung bertemu dengan konsumen 
tanpa perlu melalui distributor. 
Meskipun dengan berbagai kelebihannya, tentu saja media baru 
tetap memiliki berbagai kekurangan pula. Masih minimnya filter 
terhadap konten-konten yang kurang sesuai dengan budaya lokal 
Indonesia merupakan salah satunya. Konten tersebut antara lain seperti 
pornografi yang di Indonesia terbilang sulit untuk diberantas. Munculnya 
kejahatan siber juga merupakan salah satu dampak negatif perkembangan 
internet. Hal negatif lain adalah kredibilitas yang cenderung sulit 
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dipastikan karena munculnya berbagai sumber yang memiliki tulisan 
berbeda bahkan seringkali berseberangan. 
Melihat berbagai kelebihan dan kelemahan dari keberadaan 
media baru tersebut sama seperti dengan keberadaan teknologi lainnya, 
keberadaan media baru ibarat pedang bermata dua, terdapat sisi positif 
dan sisi negatif. Untuk pemanfaatannya tentu saja pengguna memiliki 
peran yang amat penting apakah akan digunakan untuk hal-hal positif 
atau justru malah menggunakannya untuk yang bersifat negatif. Hal ini 
disebabkan adanya kemudahan bagi setiap orang untuk mencari maupun 
membuat konten dalam media baru. Masyarakat melalui media baru 
dapat menjadi produsen sekaligus konsumen cukup melalui satu media 
saja. 
3. Relationship Management Theory 
Relationship Management atau manajemen hubungan merujuk 
pada proses menata hubungan dari sebuah organisasi dengan publik 
internal dan eksternalnya (Heath, 2005). John Ledingdam (2003 dalam 
Heath, 2005) mendefinisikan hubungan dari sebuah organisasi dengan 
publik sebagai sebuah kondisi dari sebuah organisasi dan publiknya di 
mana tiap tindakan dapat mempengaruhi keadaan ekonomi, sosial atau 
politik dari pihak lainnya. Konsep tersebut memberikan penekanan 
bahwa hubungan menjadi sebuah inti dari public relations. 
Keberadaan teori ini menimbulkan perubahan yang signifikan 
mengenai sifat dan fungsi dari public relations itu sendiri. Salah satu 
21 
 
 
perubahan yang muncul adalah mengenai perubahan peran dari produksi 
dan penyebaran pesan dalam public relations. Jika sebelumnya 
komunikasi menjadi fungsi sentral dari public relations, pada saat ini, 
manajemen hubungan dengan pihak-pihak yang mempunyai peran kunci 
menjadi lebih diperhatikan. Dapat disimpulkan bahwa kesuksesan 
sebuah program lebih dinilai dari kualitas hubungan antara organisasi 
dan publiknya dibandingkan dengan jumlah pesan yang diproduksi dan 
disampaikan melalui media masa. 
Dengan manajemen hubungan yang baik dapat menghasilkan 
persepsi publik yang positif dari organisasi. Adanya hubungan yang 
timbal balik juga lebih berpotensi untuk menimbulkan loyalitas terhadap 
produk dan atau layanan dari organisasi. Ada empat faktor yang 
mempengaruhi diakuinya manajemen hubungan sebagai dasar dari 
public relations, yaitu : 
a. Diakuinya peran dari hubungan dalam public relations. 
Memberikan konsep dan menimbulkan pergeseran dari inti 
public relations. 
b. Konsepsi ulang public relations sebagai salah satu fungsi 
manajemen. Adanya gagasan penataan hubungan organisasi dan 
publik mengenalkan konsep dan proses manajerial pada praktik 
yang sebelumnya lebih dipengaruhi oleh produksi dan 
penyebaran pesan. Konsepsi ulang lebih menaruh perhatian pada 
perlunya manajer public relations lebih pandai dalam segala 
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aspek proses manajemen dan dapat diandalkan dalam 
pengeluaran dari public relations.  
c. Diidentifikasinya komponen-komponen dan bentuk-bentuk 
hubungan organisasi dan publik. Hubungannya dengan perilaku 
publik, persepsi, pengetahuan, dan perilaku serta strategi 
pengukuran hubungan. Adanya identifikasi terhadap hubungan 
organisasi dan publik dengan persepsi, perilaku dan pilihan 
sikap publik membuat diperlukannya skala pengukuran untuk 
hubungan organisasi dan publik. Sistem ukur tersebut digunakan 
untuk melihat dan meperkirakan loyalitas, kepuasan, dan 
perilaku publik yang memberikan alat bagi public relations 
untuk menilai kualitas sebuah hubungan. 
d. Konstruksi model hubungan organisasi dan publik. Model 
hubungan organisasi dan publik mengalami pengembangan, 
termasuk model proses manajemen dan model pengembangan 
multi-step, untuk memberikan pandangan lebih dari “datang 
bersama” dan “datang terpisah” dari hubungan organisasi dan 
publiknya. 
4. Twitter  
Twitter merupakan salah satu situs media sosial yang berbentuk 
microblogging di mana penggunanya dapat membagikan pesan pendek 
sebanyak 140 karakter yang disebut tweets (Evans, Twomey, & Talan, 
2011). Pesan tersebut akan dibagikan melalui akunnya dengan harapan 
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pesan tersebut dapat berguna dan menarik bagi orang lain (Gil, 2018). 
Muncul sejak tahun 2006, digagas oleh Jack Dorsey yang ada awalnya 
Dorsey membayangkan Twitter sebagai platform berbasis SMS namun 
dengan tambahan fitur kelompok pertemanan dapat saling mengetahui 
apa kegiatan satu sama lain hanya dengan melihat update status 
(MacArthur, 2017). 
Miller (2008) mengatakan bahwa sebagai situs microblogging, 
Twitter memadukan jejaring sosial, blogging, dan pesan dalam suatu 
medium. Hingga saat ini Twitter telah mengalami perkembangan yang 
signifikan, dari yang sebelumnya hanya bisa bersifat teks, pengguna 
dapat pula membagikan pesan yang dilengkapi dengan gambar ataupun 
video. 
a. Tweet: Merupakan setiap pesan yang di posting dan dikirimkan 
pada pengikut. Dalam twitter masing-masing tweet dibatasi di 
bawah 140 karakter. Tweet selain berupa tulisan, dapat juga 
disertai dengan gambar ataupun video.  
b. Follower: Pengikut merupakan pengguna Twitter yang telah 
berlangganan atau mengikuti sebuah akun untuk mendapatkan 
update dari akun yang diikutinya. Dalam Twitter dan beberapa 
media sosial lain dengan sistem yang sama, pengikut bersifat 
non-mutual, seorang pengguna bebas mengikuti pengguna 
lainnya tanpa adanya kewajiban dari penggunan yang diikuti 
untuk mengikuti balik akun yang telah mengikutinya. Hal ini 
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berbeda dengan Facebook yang mengaharuskan penerimaan 
pertemanan dari pengguna lainnya. Semakin banyak jumlah 
pengikut, akan semakin luas pula jangkauan khalayak dan 
pengaruh yang dimiliki.   
c. Retweet: Merupakan aktivitas berbagi dari postingan pengguna 
lain sebagai tweet kita. Retweet dapat dilakukan dengan cara 
manual seperti menulis ‘RT @namapengguna’ sebelum 
memberikan komentar pada post yang dimaksud. ‘Nama 
Pengguna’ merupakan sumber asli dari post yang kita retweet. 
Fitur ini biasanya digunakan ketika sebuah post dinilai menarik, 
menghibur, atau perlu dibagikan kepada pengikutnya sendiri. 
d. Mention: Dalam Twitter, terdapat beberapa cara untuk 
berkomunikasi dengan pengguna lain. Mention merupakan 
salah satu fitur yang memungkinkan pengguna untuk 
berkomunikasi dengan pengguna lainnya. Lewat fitur ini pesan 
akan bersifat publik sehingga pengguna lain dapat melihatnya. 
Untuk melakukan mention cukup dengan menulis ‘@’ sebelum 
nama pengguna diikuti dengan pesan yang ingin disampaikan. 
e. Reply: pada dasarnya fitur ini berperan sama seperti mention 
yaitu berguna untuk membalas tweet dari pengguna lain dalam 
bentuk publik. Sama pula seperti mention fitur ini dapat 
digunakan untuk memulai percakapan antara dua orang atau 
lebih. 
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f. DM: Sama dengan mention DM atau Direct Message 
merupakan fitur untuk berkomunikasi dengan pengguna lainnya. 
Berbeda dengan mention yang bersifat publik, DM lebih bersifat 
privat dan hanya bisa dilihat oleh pengirim dan penerimanya 
saja. 
g. Hashtag: Hashtag selanjutnya akan disebut tagar merupakan 
salah satu fitur dalam situs microblogging seperti Twitter, 
Google+, Instagram, dan lain sebagainya. Tagar merupakan 
sebuah cara untuk mengkategorisasikan, menemukan dan 
bergabung dalam percakapan pada topik-topik tertentu 
(isixsigma, 2012). Penggunaan tagar dalam situs microblogging 
mulai muncul melalui salah satu pengguna awal Twitter Chris 
Messina (@chrismessina) yang pertama kali melakukan tweet 
dengan menggunakan simbol tagar (#) pada Agustus 2007 
(isixsigma, 2012). Penggunaan tagar pada tweet menjadi 
populer hingga setidaknya tiap-tiap tweet di Twitter 
menggunakan satu atau lebih tagar dalam tweet-nya. Tagar 
kemudian berkembang menjadi salah satu fitur yang paling 
dikenal oleh pengguna situs microblogging, bahkan penggunaan 
tagar juga merambah di luar situs tersebut. Kepopuleran tagar 
kemudian dimanfaatkan oleh PR sebagai salah satu alat untuk 
membentuk sebuah word of mouth dalam satu komunitas, 
khususnya Twitter yang memiliki fasilitas trending topic. Salah 
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satu penggunan tagar sebagai tools of PR adalah penggunaan 
tagar #LRNY atau “Land Rover New York” pada tahun 2009 
(Salazar, 2017). Tagar tersebut digunakan untuk meningkatkan 
word of mouth yang kemudian dipromosikan baik melalui media 
tradisional maupun online untuk memusatkan obrolan mengenai 
peluncuran produk baru dari Land Rover pada New York Auto 
Show 2009. Dari penggunaan tersebut, tagar kemudian terus 
berperan dalam banyak kampanye. Di Indonesia sendiri salah 
satu penggunaan tagar yang cukup populer adalah penggunaan 
tagar Saya Indonesia Saya Pancasila dalam kampanye Pekan 
Pancasila 2017 pada 29 Mei – 4 Juni 2017.  
h. Feed: Feed merupakan daftar update dari tweet-tweet. Feed 
biasanya di update dengan urutan kronologis mulai dari yang 
paling terakhir diposting pada urutan atas hingga post-post 
sebelumnya. 
i. Engagement: Merupakan kegiatan interaksi antara pengguna. 
Lewat media sosial, interaksi antara organisasi dengan 
khalayaknya menjadi dimungkinkan dengan proses yang mudah 
karena tanpa harus melalui gatekeeper seperti pada media 
konvensional. Pengguna dapat langsung menyampaikan kritik, 
saran, hingga apresiasi kepada organisasi melalui akun media 
sosialnya dengan mudah dan cepat. 
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5. Penelitian Terdahulu 
Sejak kemunculannya tahun pada tahun 2006, Twitter telah 
mampu menjadi salah satu media sosial berkonsep microblogging 
terkemuka di dunia. Hingga bulan April 2018 terdapat 330 juta 
pengguna aktif Twitter dengan pengguna aktif dari Indonesia sebanyak 
6.600.000 (We Are Social; Hootsuite, 2018).  
Besarnya jumlah tersebut telah membuat Twitter menjadi salah 
satu tool of public relations yang cukup efektif dan menjadi pilihan 
cukup banyak praktisi public relations untuk meningkatkan citra 
organisasinya. Evans, Twomey, dan Talan (2011) lewat penelitiannya 
mengenai Twitter sebagai alat public relations menemukan beberapa 
alasan praktisi public relations memilih Twitter sebagai salah satu tools 
of public relations di antaranya: 
a. Twitter memberikan kemudahan untuk membidik target audien 
secara lebih spesifik. Meskipun media sosial lain menawarkan 
hal yang serupa, namun kesederhanaan dari mekanisme Twitter 
dianggap lebih mudah dan berguna. 
b. Karakteristik Twitter memberikan praktisi public relations 
kemudahan untuk membuat percakapan dan membangun 
hubungan dengan publiknya secara real-time dan cepat. 
c. Adanya interaksi secara langsung antara organisasi dan publik 
melalui Twitter dapat menawarkan transparansi dan kesan 
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otentik khususnya dalam kampanye komunikasi jika 
dimanfaatkan secara tepat. 
Untuk mengetahui sejauh apa organisasi memanfaatkan 
corporate tweets untuk meningkatkan hubungan organisasi dan publik, 
Edman (2010) lewat penelitiannya mencoba menganalisis isi dari 
corporate tweets dari 37 organisasi yang termasuk dalam daftar artikel 
“40 of the Best Twitter Brands and the People Behind Them” dan 10 
organisasi hasil pengambilan secara sampel acak dari 50 perusahaan 
Fortune.  
Selama seminggu, terdapat 94 halaman Twitter dari 47 
organisasi tersebut yang dianalisis ditemukan bahwa masing-masing 
perusahaan memiliki cara yang berbeda-beda dalam menggambarkan 
kepribadian perusahaan ke dalam halaman Twitter-nya. Dari 1.577 tweet 
yang dianalisis ditemukan pula bahwa mayoritas tweet komunikasi satu 
arah merupakan model press agentry dan model simetris dua arah jika 
bentuknya komunikasi dua arah. Dalam indikator hubungan terdapat 
1.114 tweet yang menunjukkan indikator trust, diikuti control mutuality, 
commitment, dan satisfaction. Tingkat interaktivitas dari akun-akun 
Twitter tersebut mayoritas sebanyak 782 tweet dengan interaktivitas 
tinggi, diikuti dengan 620 sedang, dan 175 rendah. 
Di Indonesia sendiri Tania (2015) melakukan penelitian serupa 
terhadap lima organisasi yang bergerak dalam tiga bidang industri yaitu 
telekomunikasi, perbankan, dan otomotif. Masing-masing bidang 
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tersebut diwakili dua organisasi kecuali bidang otomotif. Pemilihan 
kelima organisasi tersebut didasarkan pada ajang Social Media Awards 
2013 yang memberikan penghargaan kepada lima organisasi tersebut. 
Selain itu tingkat interaktivitas yang tinggi berdasar jumlah tweet, 
following account, dan follower juga menjadi salah satu alasan dipilihnya 
lima organisasi tersebut. 
Berangkat dari gagasan utopis bahwa sosial media mampu 
mewujudkan hubungan yang setara dan harmonis antara organisasi dan 
publik penelitian ini bertujuan untuk membuktikan pernyataan tersebut. 
Hasil dari penelitian mengafirmasi bahwa gagasan tersebut hanyalah 
utopi belaka. Tidak setaranya hubungan dan sifat transaksional antara 
organisasi dan publik menjadi bukti bahwa keberadaan media baru belum 
mampu mengubah cara komunikasi organisasi dan publiknya (Tania, 
2015). 
Dari uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa kedua penelitian 
tersebut masih berfokus pada organisasi swasta. Anggapan bahwa 
lembaga pemerintah yang cenderung formal dan kaku mungkin menjadi 
salah satu alasan belum adanya penelitian serupa mengenai pemanfaatan 
akun corporate twitter oleh lembaga pemerintah. Penelitian ini akan 
lebih menekankan mengenai pemanfaatan akun corporate twitter oleh 
lembaga pemerintah khususnya oleh lembaga Direktorat Jenderal Pajak. 
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F. Kerangka Pemikiran 
Untuk mempermudah dalam memahami penelitian ini, maka dibuat 
kerangka pemikiran sebagai berikut: 
 
G. Definisi Konsep 
1. Tweet Content 
Tweet content merupakan isi dari tweet post yang diunggah oleh 
akun Twitter @DitjenPajakRI. Konten yang diunggah oleh akun 
@DitjenPajakRI biasanya berisi informasi kegiatan, informasi program, 
menjawab pertanyaan-pertanyaan pengikut mengenai informasi terkait 
perpajakan, hingga sapaan-sapaan pada pengikut untuk meningkatkan 
interaktivitas. Tweet content akan dilihat dari Tweet post yang 
disampaikan melalui akun Twitter @DitjenPajakRI selama 24 jam pada 
Gambar 1.2 Kerangka Pemikiran Penelitian 
Twitter 
Tweet Content 
Public Relations 
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rentang waktu 20 Juni – 20 Juli 2018. Tweet content akan dianalisis 
melalui : 
a. Sumber Tweet 
b. Waktu Tweet 
c. Jenis Tweet 
d. Arah Diskusi 
e. Bentuk Konten Tweet 
f. Isi Konten 
2. Empat Model Public Relations 
Empat model Public Relations merupakan sebuah konsep yang 
dikenalkan oleh Grunig dan Hunt (1984). Keempat model tersebut 
diantaranya : 
- Press Agentry/Publicity : Komunikasi satu arah dengan bahasa 
persuasif. 
- Public Information : Komunikasi satu arah dengan bahasa yang 
cenderung langsung, objektif, dengan menyampaikan hanya 
fakta-fakta. 
- Two-way Asymetrical : Komunikasi dua arah yang lebih 
bertujuan untuk mendapatkan umpan balik dari publik. Dapat 
dikatakan hanya untuk kepentingan organisasi tanpa 
memperhatikan kepentingan publik. 
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- Two-way Symetrical : Komunikasi dua arah yang bertujuan 
untuk mengurangi konflik dan meningkatkan pemahaman antara 
organisasi dan publik. 
Model tersebut digunakan untuk mengklasifikasikan strategi 
public relations yang dilakukan oleh sebuah institusi. 
3. Hubungan antara organisasi dan publiknya 
Public relations telah berkembang menjadi sebuah fungsi 
manajemen yang memiliki peranan penting dalam menjaga 
keberlangsungan organisasi. Peran public relations menjadi penting 
karena melaluinya perusahaan dapat membangun hubungan yang positif 
dengan publiknya.  
Hon dan Gruning (1999) membuat panduan untuk mengukur 
hubungan antara organisasi dan publik. Terdapat enam aspek yang 
menjadi fokus untuk mengukur sebuah hubungan organisasi dan publik, 
yaitu: 
a. Control Mutuality : kondisi di mana salah satu pihak mengakui 
pihak mana yang memiliki kuasa untuk mempengaruhi pihak 
lainnya. Meskipun terkesan tidak seimbang, namun sebuah 
hubungan membutuhkan baik organisasi dan publiknya untuk 
memiliki kemampuan mempengaruhi satu sama lain. 
b. Trust (Kepercayaan) : Kemauan untuk mempercayai pihak 
lainnya. Terdapat tiga dimensi dalam Trust (kepercayaan) yaitu 
integritas, kepercayaan bahwa sebuah organisasi bersikap jujur 
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kepada publik; dapat diandalkan, kepercayaan bahwa sebuah 
organisasi akan melakukan apa yang seharusnya dilakukan; dan 
kompetensi, kepercayaan bahwa sebuah organisasi memiliki 
kapasitas untuk memenuhi janjinya kepada publik. 
c. Satisfaction (Kepuasan) : Sejauh mana masing-masing pihak 
merasa puas terhadap pihak lainnya. Karena dengan adanya rasa 
puas tersebut dapat memunculkan ekspektasi positif dalam 
sebuah hubungan. Selain itu, hubungan yang memuaskan adalah 
hubungan yang keuntungannya lebih besar dibandingkan biaya 
yang dikeluarkan. 
d. Commitment (Komitmen) : Kondisi di mana masing-masing 
piak percaya dan merasa bahwa energi yang digunakan untuk 
menjaga dan meningkatkan hubungan tersebut sesuai. Terdapat 
dua dimensi dari komitmen, yaitu komitmen berkelanjutan 
(continuance commitment), merujuk pada bentuk-bentuk 
tindakan, dan komitmen afektif (affective commitment), yang 
berorientasi pada emosional. 
e. Exchange Relationship (Pertukaran Hubungan) : Kondisi di 
mana salah satu pihak memberikan keuntungan pada pihak 
lainnya hanya karena pihak lainnya telah memberikan 
keuntungan pada masa lalu atau diprediksi akan melakukannya 
pada masa yang akan datang. 
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f. Communal Relationship (Hubungan Komunal) : Masing-
masing pihak berusaha untuk memberikan keuntungan bagi 
pihak lainnya karena masing-masing pihak peduli dengan 
kesejahteraan pihak lainnya, bahkan sekalipun jika tidak 
mendapat imbal balik apapun. Pada banyak kegiatan public 
relations, membentuk hubungan komunal dengan tokoh-tokoh 
kunci menjadi sangat penting untuk dicapai. 
4. Interaktivitas 
Berkembang pesatnya internet dan media baru membawa 
perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek, begitu juga dengan 
public relations. Tingginya kecepatan internet dalam menyebarkan 
pesan menawarkan praktisi public relations media komunikasi yang 
cepat dan instan, yang tentunya membawa dampak harus lebih sering 
dilakukannya monitoring dan respon secara rutin (Evans, Twomey, & 
Talan, 2011). Keberadaan media baru, Twitter salah saunya 
menawarkan praktisi public relations kemampuan untuk membuat 
percakapan dan membangun hubungan dengan publiknya secara mudah 
dan kapan saja (Evans, Twomey, & Talan, 2011, hal. 14).  Kemudahan 
dalam bertukar informasi tersebut yang kemudian disebut interaktivitas 
dalam media sosial berpusat pada pertukaran peran dan kontrol 
informasi yang terjadi pada kedua belah pihak, dalam hal ini organisasi 
dan publiknya (Tania, 2015). 
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Mengacu pada Sundar, Kalyanaraman, dan Brown (2003) yang 
mengidentifikasikan ada dua jenis pandangan terhadap interaktivitas. 
Pandangan Kontingensi yang menekankan pada interaktivitas terhadap 
pesan muncul dari respon pada pesan yang telah dikirim sebelumnya. 
Sedangkan pandangan fungsional lebih menekankan pada aspek 
medium yang digunakan untuk mengirimkan pesan seperti tautan, video, 
chat rooms, dan lain sebagainya. 
Lebih jauh lagi, lewat penelitiannya mengenai interaktivitas 
website politik di kalangan mahasiswa untuk melihat efek dari 
interaktivitas pada pembentukan kesan terkait website kandidat. 
Terdapat tiga kondisi yang diterapkan dalam penelitian ini, low, medium, 
dan high interactivity. Kondisi low interactivity sama sekali tidak 
melibatkan tautan. Kondisi kedua mengandung tautan terkait informasi 
biografis pada halaman web. Sedangkan pada kondisi high interactivity 
mirip dengan kondisi kedua namun disertai tambahan tautan untuk 
bacaan lebih mendalam. Penelitian tersebut menemukan bahwa semakin 
tinggi interaktivitas yang dihasilkan dapat menghasilkan kesan yang 
lebih positif bagi kandidat, hasil tersebut dapat diterapkan pula ke dalam 
hubungan organisasi dan publiknya. Melalui interaktivitas yang tinggi 
melalui akun Twitter korporasi akan positif pula kesan yang dimiliki 
publik terhadap organisasi. Oleh karena itu, interaktivitas akan 
dikategorikan menjadi : 
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a. Low : Tingkat interaktivitas rendah dengan pengguna. 
b. Medium : Tingkat interaktivitas sedang dengan pengguna. 
c. High : Tingkat interaktivitas tinggi dengan pengguna. 
Untuk semakin memperkaya data akan dilakukan pula 
pendataan mengenai jumlah retweet (RT) dan likes pada masing-
masing tweet yang dianalisis. 
H. Definisi Operasional 
Dari berbagai batasan yang telah ditetapkan melalui definisi 
konsepsional, diperlukan pemaparan yang lebih terperinci dalam definisi 
operasional mengenai variabel terkait penelitian yang akan dilakukan 
1. Tweet Content 
Untuk mengetahui konten dari tweet secara lebih mendalam 
maka diterapkan batasan-batasan sebagai berikut (Edman, 2010; Tania, 
2015): 
a. Sumber tweet : sumber dari tweet yang di post oleh akun twitter 
@DitjenPajakRI. Berasal dari organisasi, publik/individu, atau 
instansi lain. 
b. Waktu tweet : waktu ketika tweet di sampaikan yang dilengkapi 
tanggal hingga waktu posting. 
c. Jenis tweet : bentuk dari tweet akun twitter @DitjenPajakRI, 
original, retweet (RT), mention, atau reply. 
d. Arah diskusi : posisi pihak yang menjadi pengirim-penerima pesan,  
1. Organisasi-publik,  
2. Publik-organisasi,  
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3. Organisasi-organisasi. 
4. Organisasi-Individu 
e. Bentuk konten tweet : bentuk konten dari tweet yang di post akun 
twitter @DitjenPajakRI, dapat berupa lebih dari satu bentuk.  
- Tekstual (tweet berisi teks),  
- Visual (tweet berisi foto atau gambar atau animasi non audio),  
- Audio Visual (tweet berisi video),  
- Tautan (tweet berisi tautan menuju situs lain). 
f. Konten : Isi konten dari tweet yang di post. Dalam akun Twitter 
@DitjenPajakRI dapat diklasifikasikan ke dalam dua kategori, yaitu: 
1. Informasi 
a. Informasi mengenai layanan (termasuk di dalamnya 
menanggapi pertanyaan pengguna) 
b. Informasi waktu wajib pajak (termasuk di dalamnya 
menanggapi pertanyaan pengguna) 
c. Informasi regulasi terkait layanan (termasuk di dalamnya 
menanggapi pertanyaan pengguna) 
d. Tips menggunakan layanan 
e. Gabungan waktu wajib pajak dan layanan 
f. Gabungan waktu wajib pajak dan tips menggunakan layanan 
g. Informasi kegiatan yang dilakukan organisasi 
h. Lainnya 
i. Tidak ada 
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2. Umum 
a. Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna (ucapan selamat 
pagi, siang, malam, selamat hari besar, dll) 
b. Informasi lain di luar layanan 
c. Tips mengenai hal lain di luar layanan 
d. Obrolan ringan di luar layanan dengan pengguna seperti 
ucapan terima kasih, dsb (pengguna termasuk individu 
ataupun instansi lain) 
e. Gabungan sapaan dan informasi lain di luar layanan 
f. Gabungan sapaan dan tips di luar layanan 
g. Gabungan sapaan, informasi, dan tips lain di luar layanan 
h. Lainnya 
i. Tidak ada 
g. Empat Model Public Relations : Digunakan untuk 
mengidentifikasi apakah tweet menunjukkan indikasi sesuai 
dengan satu dari empat model public relations. Karena dapat 
terdapat kesamaan antar model, tweet dapat masuk ke dalam lebih 
dari satu kategori model. 
- Press Agentry/Publicity : Komunikasi satu arah dengan bahasa 
persuasif. 
- Public Information : Komunikasi satu arah dengan bahasa yang 
cenderung langsung, objektif, dengan menyampaikan hanya 
fakta-fakta. 
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- Two-way Asymetrical : Komunikasi dua arah yang lebih 
bertujuan untuk mendapatkan umpan balik dari publik. Dapat 
dikatakan hanya untuk kepentingan organisasi tanpa 
memperhatikan kepentingan publik. 
- Two-way Symetrical : Komunikasi dua arah yang bertujuan 
untuk mengurangi konflik dan meningkatkan pemahaman 
antara organisasi dan publik. 
2. Hubungan antara organisasi dan publik 
Bertujuan untuk mengidentifikasi apakah tweet oleh akun twitter 
@DitjenPajakRI menunjukkan ciri-ciri dari variabel hubungan antara 
organisasi dan publik, di antaranya control mutuality, commitment, 
satisfaction, dan trust. Serta apakah proses pertukaran yang terjadi 
bersifat exchange relationship atau communal relationship. Indikator 
dari masing-masing variabel tersebut antara lain (Hon & Grunig, 1999; 
Edman, 2010; Tania, 2015): 
a. Control Mutuality 
Kondisi di mana salah satu pihak mengakui pihak mana yang 
memiliki kuasa untuk mempengaruhi pihak lainnya 
ditunjukkan dengan : 
1. Berisi jawaban organisasi atas pertanyaan/keluhan 
pengguna. 
2. Berisi pertanyaan terbuka kepada follower seputar 
organisasi. 
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3. Informasi terkait organisasi (termasuk layanan, 
gangguan, regulasi dan kegiatan organisasi). 
4. Obrolan ringan seputar organisasi dengan pengguna 
seperti ucapan terima kasih, dsb (pengguna termasuk 
individu ataupun instansi lain). 
5. Terdapat mention dalam tweet terkait organisasi. 
6. Terdapat retweet dari tweet terkait organisasi. 
7. Gabungan jawaban dan mention. 
8. Lainnya (sebutkan) 
9. Tidak ada 
b. Trust 
Kemauan untuk mempercayai pihak lainnya, ditunjukkan 
dengan : 
1. Informasi terkait organisasi (termasuk layanan, 
gangguan, regulasi dan kegiatan organisasi). 
2. Berisi ralat informasi dari layanan. 
3. Berisi konfirmasi mengenai suatu informasi. 
4. Berisi jawaban organisasi atas pertanyaan user 
mengenai layanan 
5. Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan 
terima kasih, dsb (pengguna termasuk individu 
ataupun instansi lain) 
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6. Terdapat mention kepada pengguna dengan 
pengguna (pengguna termasuk individu ataupun 
instansi lain). 
7. Lainnya 
8. Tidak ada 
c. Satisfaction 
Sejauh mana masing-masing pihak merasa puas terhadap 
pihak lainnya.  
1. Retweet atas testimoni pengguna terhadap layanan. 
2. Balasan organisasi atau reply terhadap tweet 
pengguna yang menunjukkan kepuasan pengguna. 
3. Retweet disertai komentar pada tweet yang 
menunjukkan kepuasan pengguna.  
4. Lainnya 
5. Tidak ada 
d. Commitment 
Kondisi di mana masing-masing pihak percaya dan merasa 
bahwa energi yang digunakan untuk menjaga dan 
meningkatkan hubungan tersebut sesuai.  
1. Informasi terkait organisasi (termasuk layanan, 
gangguan, regulasi dan kegiatan organisasi). 
2. Berisi jawaban organisasi terhadap pertanyaan 
pengguna. 
3. Informasi yang berguna di luar organisasi 
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4. Tips di luar layanan 
5. Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan 
terima kasih, dsb (pengguna termasuk individu 
ataupun instansi lain) 
6. Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna (ucapan 
selamat pagi, siang, malam, selamat hari besar, 
selamat ulang tahun dll) 
7. Lainnya 
8. Tidak ada 
e. Exchange Relationship vs Communal Relationship 
1. Informasi mengenai layanan organisasi (termasuk 
layanan, gangguan, regulasi dan kegiatan organisasi) 
(exchange relationship) 
2. Ajakan menggunakan layanan organisasi (exchange 
relationship) 
3. Ajakan berpartisipasi dalam program khusus 
organisasi (exchange relationship) 
4. Tips dalam menggunakan layanan (exchange 
relationship) 
5. Informasi di luar layanan organisasi (communal 
relationship) 
6. Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan 
terima kasih, dsb (pengguna termasuk individu 
ataupun instansi lain) (communal relationship) 
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7. Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna (ucapan 
selamat pagi, siang, malam, selamat hari besar, 
selamat ulang tahun dll) (communal relationship) 
8. Tips di luar layanan (communal relationship) 
9. Mengarahkan pengguna kepada pihak yang lebih 
sesuai dengan permasalahan pengguna (communal 
relationship) 
10. Lainnya 
11. Tidak ada 
3. Interaktivitas  
Untuk mengidentifikasi seberapa jauh interaktivitas yang 
dibangun antara organisasi dan publik melalui tweet (Edman, 2010; 
Tania, 2015): 
a. Retweet (RT) : Menunjukkan jumlah retweet dari tweet organisasi 
ditunjukkan dengan simbol         diikuti dengan jumlah retweet. 
b. Likes : Menunjukkan jumlah likes dari tweet organisasi ditunjukkan 
dengan simbol         diikuti dengan jumlah likes. 
c. Low : Tingkat interaktivitas rendah dengan pengguna. 
1. Tweet original (tanpa adanya informasi tambahan seperti 
gambar, tautan, dan lain sebagainya) 
2. Tidak di retweet pengguna 
3. Tidak di reply pengguna 
4. Tidak terdapat likes 
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5. Tidak ada 
d. Medium : Tingkat interaktivitas sedang dengan pengguna. 
1. Terdapat retweet 
2. Terdapat mention 
3. Terdapat reply 
4. Terdapat likes 
5. Terdapat konten visual dan/atau tautan 
6. Gabungan mention dan tautan 
7. Gabungan reply dan tautan 
8. Retweet terhadap tweet penggunan lain tanpa disertai komentar 
9. Pesan oleh pengguna dibalas oleh organisasi pada hari yang 
berbeda 
10. Tidak ada 
e. High : Tingkat interaktivitas tinggi dengan pengguna. 
1. Merupakan reply dari tweet pengguna lain  
2. Retweet terhadap tweet penggunan lain yang disertai komentar 
3. Pesan oleh pengguna dibalas oleh organisasi pada hari yang sama 
4. Terjadi percakapan dengan fitur reply antara organisasi dan 
pengguna lebih dari satu kali 
5. Tidak ada 
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I. Metode Penelitian  
1. Jenis Penelitian 
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti akan menggunakan 
pendekatan kuantitatif untuk menjelaskan fenomena yang ada. 
Pendekatan kuantitatif merupakan strategi penelitian yang menekankan 
kuantifikasi dalam pengumpulan dan analisis data dengan pendekatan 
deduktif untuk hubungan antara teori dan peneliti dengan menempatkan 
testing teori (Silalahi, 2012). Dapat disimpulkan bahwa penelitian 
kuantitatif merupakan sebuah penyelidikan tentang masalah sosial 
berdasarkan pada pengujian teori yang terdiri dari variabel-variabel, 
diukur dengan angka, dan dianalisis dengan prosedur statistik untuk 
menentukan apakah generalisasi prediktif teori tersebut benar. Data 
yang didapat akan diuraikan untuk melihat bagaimana isi pesan dari 
corporate tweet akun Twtitter @DitjenPajakRI dalam memelihara 
hubungan antara organisasi dan publiknya sebagai bentuk relationship 
management dari Direktorat Jenderal Pajak RI. 
2. Objek Penelitian 
Sesuai namanya, objek penelitian yang akan diteliti adalah isi 
dari corporate tweet dari akun twitter @DitjenPajakRI. Peneliti akan 
melihat isi dari corporate tweet akun tersebut untuk mengetahui 
bagaimana interaktivitasnya dalam membentuk relasi antara organisasi 
dan publik. 
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3. Populasi dan Sampel 
Burn (dalam Silalahi, 2012) mendefinisikan populasi sebagai 
seluruh unit-unit yang darinya sampel dipilih. Populasi dapat berupa 
organisme, orang atau sekelompok orang, masyarakat, organisasi, benda, 
objek, peristiwa, atau laporan yang semuanya memiliki ciri dan harus 
didefinisikan secara spesifik dan tidak secara mendua. 
 Eriyanto (2013) menyatakan ketika melakukan analisis isi, 
peneliti dapat memilih memakai sesnsus ataukah sampel. Sensus 
mengharuskan peneliti meneliti isi dari semua anggota populasi 
sedangkan sampel tidak meneliti dan mengamati keseluruhan anggota 
populasi. 
Dalam penelitian ini akan menggunakan sensus yang diambil 
dari corporate tweet akun Twitter @DitjenPajakRI selama periode 20 
Juni – 20 Juli 2018. Periode tersebut dipilih karena dalam periode 
tersebut terdapat lima tanggal waktu jatuh tempo masa pembayaran 
pajak, tanggal tersebut yaitu (Direktorat Jenderal Pajak RI, 2018): 
a. 20 Juni 2018 : Batas setor PPh 25/ PP 46 masa Mei 2018 
b. 20 Juni 2018 : Batas lapor SPT Masa PPh Pasal 21/22/23 Mei 
2018 
c. 30 Juni 2018 : Batas setor dan lapor SPT Masa PPN Mei 2018 
d. 10 Juli 2018 : Batas setor PPh Pasal 21/22/23 masa Juni 2018 
e. 16 Juli 2018 : Batas setor PPh 25/ PP46 masa Juni 2018 
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f. 20 Juli 2018 : Batas lapor SPT Masa PPh Pasal 21/22/23 Juni 
2018 
Pada periode tersebut juga terdapat Pemilihan Umum Serentak 
di 171 daerah di Indonesia (Prasetia, 2017) yang dapat dipastikan akan 
meningkatkan intensitas interaksi di berbagai media, Twitter salah 
satunya. Tentunya peningkatan tersebut baik secara langsung maupun 
tidak dapat mempengaruhi interaksi komunikasi akun Twitter 
@DitjenPajakRI yang merupakan salah satu akun pemerintah. Lebih 
khusus lagi, pada tanggal 14 Juli juga merupakan hari pajak yang mulai 
diberlakukan secara resmi pada tahun 2018 melalui Surat Keputusan 
Direktur Jenderal Pajak Nomor KEP-313/PJ/2017 tanggal 22 Desember 
2017 (Pratama, 2018).  
Periode tersebut dipilih dengan pertimbangan adanya 
peningkatan interaksi dari akun Twitter @DitjenPajakRI khususnya 
dalam mensosialisasikan tanggal-tanggal tersebut, tampak dari 
peningkatan jumlah tweet pada tanggal 13 Juli dan 14 Juli dengan 101 
dan 34 tweet (lihat gambar 2.6). Tanggal tersebut merupakan tanggal 
dengan jumlah tweet tertinggi dari periode 20 Juni – 20 Juli 2018. 
4. Sumber Data 
Sumber data adalah informasi yang menjadi bahan dalam sebuah 
penelitian. Sumber data dibagi menjadi dua tipe, yaitu data primer dan 
data sekunder (Iskandar, 2013) 
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a. Data Primer, adalah data yang didapatkan secara langsung dari objek 
yang diteliti. Dalam penelitian ini, data primer akan bersumber dari 
sampel tweet post selama periode 20 Juni 2018 – 20 Juli 2018 akun 
Twitter @DitjenPajakRI.  
b. Data Sekunder, merupakan data yang didapatkan dari berbagai 
sumber tak langsung. Dalam penelitian ini, data sekunder akan 
diperoleh dari buku, jurnal, dan artikel berita. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Analisis Isi merupakan teknik riset untuk mendeskripsikan 
konten dari sebuah proses komunikasi secara objektif, sistematik, dan 
kuantitatif (Barelson dalam Aan, 2013). Ahli lain, Holsti (dalam Aan, 
2013) melalui bukunya Content Analysis for the Social Science 
menyatakan bahwa analisis isi adalah metode riset yang dikembangkan 
untuk menyelidiki permasalahan komunikasi saat konten dari 
komunikasi menjadi basis kita untuk menarik kesimpulan. 
Riffe, Lacy, dan Fico (dalam Eriyanto, 2013) mengungkapkan 
bahwa analisis isi merupakan pengujian yang sistematis dan dapat 
direplikasi dari simbol-simbol komunikasi, di mana simbol ini diberikan 
nilai numerik berdasarkan pengukuran yang valid, dan dianalisis 
menggunakan metode statistik untuk menggambarkan isi komunikasi, 
menarik kesimpulan dan memberikan konteks, baik produksi ataupun 
konsumsi. Nuendorf (dalam Eriyanto, 2013) mengatakan analisis isi 
sebagai sebuah peringkasan, kuantifikasi dari pesan yang didasarkan 
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pada metode ilmiah (di antaranya objektif-intersubjektif, reliabel, valid, 
dapat digeneralisasikan, dapat direplikasi dan pengujian hipotesis) dan 
tidak dibatasi untuk jenis variabel tertentu atau konteks di mana pesan 
tersebut dibentuk dan ditampilkan. 
Dari berbagai definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pada 
dasarnya terdapat tiga konsep dasar dari analisis isi yang saling 
berkaitan satu sama lain. Aan (2013) dalam bukunya menyatakan tiga 
konsep dasar tersebut antara lain: 
a. Objektif : penggunaan analisis isi memungkinkan orang lain 
untuk memperoleh hasil yang sama dengan proses yang sama 
pula. Analisis isi bukanlah metode yang didasarkan pada 
impresionistik atau bersifat subjektif. Penelitian akan 
dibebaskan dari bias, keberpihakan, dan kecenderungan tertentu 
dari peneliti (Eriyanto, 2013). Analisis isi akan menggambarkan 
isi dari suatu teks tanpa adanya subjektivitas dari peneliti. 
b. Sistematik : analisis isi merupakan suatu prosedur riset yang 
penerapannya dilakukan dengan cara-cara yang sama untuk 
semua isi komunikasi yang dianalisis. Kategori diturunkan dari 
variabel, variabel diturunkan berdasarkan teori, pengujian dibuat 
berdasarkan hipotesis (Eriyanto, 2013). 
c. Kuantitatif : analisis isi dilakukan dengan proses pencatatan 
secara teratur tentang nilai-nilai, bilangan-bilangan atau 
frekuensi dalam melukiskan berbagai jenis isi yang didefinisikan. 
50 
 
 
Begitu pula tentang isi komunikasi yang manifes (nyata) adalah 
isi yang tersurat  untuk kemudian dilakukan pengkodingan 
sesuai dengan apa-apa yang tersurat itu. 
Dalam mengumpulkan data, akan digunakan lembar 
pengkodingan (coding sheet). Coding sheet akan digunakan untuk 
mendeskripsikan corporate tweet meliputi aspek konten, bagaimana 
corporate tweet mencerminkan relasi antara organisasi dan publik, serta 
interaktivitas antara organisasi dan publiknya melalui corporate tweet 
yang dihasilkan.  
6. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis deskriptif dari tabel distribusi frekuensi masing-masing kategori. 
Analisis deskriptif (Eriyanto, 2013) digunakan untuk menggambarkan 
fakta, gejala, dan fenomenan yang terkumpul sehingga dapat 
memetakan isu yang muncul sesuai dengan pola yang ditemukan dari 
penelitian. Pola yang muncul berkaitan dengan interaksi antara 
organisasi dan publiknya. Dari pola tersebut kemudian dideskripsikan 
dengan analisis deskriptif digunakan untuk memaknai data temuan yang 
diperoleh. 
7. Reliabilitas Data 
Reliabilitas (keandalan) bertujuan untuk menunjukkan sejauh 
apa alat ukur yang digunakan dalam penelitian akan menghasilkan 
temuan yang sama berapa kali pun dipakai (Eriyanto, 2013). Karena 
analisis isi haruslah dilakukan secara objektif. Antara coder satu dengan 
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coder yang lain tidak boleh terdapat perbedaan penafsiran. Mengutip 
Kaplan dan Goldsen, Eriyanto (2013, hal. 282) mengatakan bahwa 
pentingnya realiabilitas terletak pada jaminan yang diberikannya bahwa 
data yang diperoleh independen dari peristiwa, instrumen, atau orang 
yang mengukurnya. 
Untuk menghindari bias dan memiliki kredibilitas, peneliti akan 
dibantu orang lain yang akan bertindak sebagai koder B yang ditunjuk 
periset sebagai pembanding. Untuk mengetahui reliabilitas dalam 
penelitian ini akan digunakan formulasi antar koder dari Ole R. Holsti. 
dengan rumusan sebagai berikut (Eriyanto, 2013, hal. 294): 
Reliabilitas
Antar − coder
=
2M
N1 + N2
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BAB II 
DESKRIPSI LOKASI 
 
A. Direktorat Jenderal Pajak Republik Indonesia 
Direktorat Jenderal Pajak atau disingkat DJP merupakan salah satu 
direktorat jenderal di bawah Kementerian Keuangan Indonesia. Sebagai 
salah satu unit eselon 1 di bawah Kementerian Keuangan, DJP mempunyai 
tugas merumuskan serta melaksanakan kebijakan dan standardisasi teknis 
di bidang perpajakan (Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012). Secara lebih 
lengkap, tugas-tugas DJP antara lain: 
1. Perumusan kebijakan di bidang perpajakan; 
2. Pelaksanaan kebijakan di bidang perpajakan; 
Gambar 2.1  
Kedudukan Direktorat Jenderal Pajak 
Sumber : Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012 
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3. Penyusunan norma, standar, prosedur, dan kriteria di bidang 
perpajakan; 
4. Pemberian bimbingan teknis dan supervisi di bidang perpajakan; 
5. Pelaksanaan pemantauan, evaluasi, dan pelaporan di bidang 
perpajakan; 
6. Pelaksanaan administrasi Ditjen Pajak; serta 
7. Pelaksanaan fungsi lain yang diberikan oleh Menteri Keuangan. 
Lingkup bidang perpajakan yang dikelola DJP meliputi administrasi 
pemungutan/pengumpulan pajak pusat, yaitu Pajak Penghasilan (PPh), 
Pajak Pertambahan Nilai (PPN), Pajak Penjualan atas Barang Mewah 
(PPnBM), Pajak Bumi dan Bangunan selain sektor perkotaan dan 
pedesaan, serta Bea Meterai. Sedangkan pengelolaan pajak daerah 
dilakukan oleh pemerintah daerah baik tingkat provinsi, maupun 
kabupaten/kota (Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012).  
Dalam menjalankan tugasnya DJP memiliki visi untuk menjadi 
institusi penghimpun penerimaan negara yang terbaik demi menjamin 
kedaulatan dan kemandirian negara. Selain visi tersebut, DJP juga 
memiliki misi di antaranya: 
1. Mengumpulkan penerimaan berdasarkan kepatuhan pajak 
sukarela yang tinggi dan penegakan hukum yang adil 
2. Pelayanan berbasis teknologi modern untuk kemudahan 
pemenuhan kewajiban perpajakan 
3. Aparatur pajak yang berintegritas, kompeten dan profesional 
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4. Kompensasi yang kompetitif berbasis manajemen kinerja. 
Sebagai bagian dari kementerian keuangan, DJP mengusung nilai-
nilai kementerian keuangan sebagai dasar bagi institusi, pimpinan, dan 
seluruh pegawainya dalam mengabdi, bekerja, dan bersikap (Direktorat 
Jenderal Pajak RI, 2012). 
B. Struktur Organisasi Direktorat Jenderal Pajak Republik Indonesia 
Dalam pelaksanaan tugas-tugasnya, DJP terbagi atas kantor pusat 
dan kantor operasional. Kantor pusat menjalankan fungsi perumusan 
kebijakan dan standardisasi teknis, analisis dan pengembangan, serta 
pembinaan dan dukungan administrasi. Sedangkan kantor operasional 
menjalankan fungsi teknis operasional dan/atau teknis penunjang 
(Direktorat Jenderal Pajak RI, t.thn.). Secara ringkas struktur DJP adalah: 
 
 
Gambar 2.2 Nilai-nilai Direktorat Jenderal Pajak 
 
 
 
Sumber : Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012 
55 
 
 
 
C. Akun Twitter Resmi Direktorat Jenderal Pajak Republik Indonesia 
Direktorat Jenderal Pajak Republik Indonesia mulai menggunakan 
Twitter sejak bulan April 2012 dengan twitter ID @DitjenPajakRI. Hingga 
1 Oktober 2018 telah diikuti 84,487 dan mengikuti 27 akun lain. Akun 
Gambar 2.3 Struktur Organisasi DJP 
Gambar 2.4 Struktur Kantor Pusat DJP 
Sumber : Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012 
Sumber : Direktorat Jenderal Pajak RI, 2012 
Secara khusus struktur organisasi kantor pusat DJP terdiri dari: 
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resmi ini digunakan sebagai salah satu saluran komunikasi Direktorat 
Jenderal Pajak RI. Akun @DitjenPajakRI membagikan informasi 
mengenai layanan perpajakan, publikasi informasi kegiatan organisasi, 
informasi wajib pajak, informasi regulasi, serta membangun hubungan 
yang baik dengan publik melalui tweet-tweetnya.  
Pengelolaan kanal komunikasi DJP terletak di bawah Subdit 
Hubungan Masyarakat Perpajakan yang menjadi bagian dari Direktorat 
Penyuluhan, Pelayanan, dan Humas. Akun media sosial DJP sendiri 
dikelola oleh Taxmin yang berjumlah dua orang. Tidak hanya twitter, 
Taxmin juga mengelola akun sosial media DJP lainnya di Instagram, 
Youtube, dan Facebook (Kartika, 2017). Untuk mengikuti perkembangan 
zaman, DJP telah menetapkan SOP pengelolaan kanal media sosialnya, 
dengan tweet-tweet yang mencerminkan DJP fresh dan fun sesuai dengan 
karakter pengguna media sosial usia 18 – 35 tahun. Berikut screenshoot 
serta berbagai grafik terkait akun Twitter @DitjenPajakRI: 
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Gambar 2.5 Halaman Rumah Akun @DitjenPajakRI 
Gambar 2.6 Grafik Tweet Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 Juli 2018) 
Gambar 2.7 Grafik total Tweet Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 Juli 
2018) 
Sumber : Twitter, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
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Gambar 2.8 Halaman Following Akun @DitjenPajakRI 
Gambar 2.93 Grafik Following Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 Juli 
2018) 
Gambar 2.9 Grafik total Following Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 
Juli 2018) 
Sumber : Twitter, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
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Gambar 2.10 Halaman Follower Akun @DitjenPajakRI 
Gambar 2.11 Grafik Follower Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 Juli 
2018) 
Gambar 2.12 Grafik Total Follower Harian Akun @DitjenPajakRI (20 Juni – 20 
Juli 2018) 
Sumber : Twitter, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
Sumber : Social Blade, 2018 
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BAB III 
PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA 
 
Dalam bab ini, penulis akan menyajikan dan menganalisis hasil olah data 
yang telah dilakukan. Data akan disajikan dalam bentuk tabel-tabel distribusi 
frekuensi masing-masing kategori yang diteliti dari akun twitter @DitjenPajakRI 
A. Reliabilitas Data 
Sebelum menyajikan hasil olah data, terlebih dahulu dilakukan uji 
reliabilitas antar pengkoding (intercoder reliability) terhadap sampel tweet 
@DitjenPajakRI selama 20 Juni 2018 hingga 20 Juli 2018 yang terdiri dari 
270 tweet. Pengambilan sampel pada periode tersebut didasari  terdapatnya 
lima tanggal waktu jatuh tempo masa pembayaran pajak, tanggal tersebut 
yaitu (Direktorat Jenderal Pajak RI, 2018): 
a. 20 Juni 2018 : Batas setor PPh 25/ PP 46 masa Mei 2018 
b. 20 Juni 2018 : Batas lapor SPT Masa PPh Pasal 21/22/23 Mei 2018 
c. 30 Juni 2018 : Batas setor dan lapor SPT Masa PPN Mei 2018 
d. 10 Juli 2018 : Batas setor PPh Pasal 21/22/23 masa Juni 2018 
e. 16 Juli 2018 : Batas setor PPh 25/ PP46 masa Juni 2018 
f. 20 Juli 2018 : Batas lapor SPT Masa PPh Pasal 21/22/23 Juni 2018 
Pada periode tersebut juga terdapat Pemilihan Umum Serentak di 171 
daerah di Indonesia (Prasetia, 2017) yang dapat dipastikan akan 
meningkatkan intensitas interaksi di berbagai media, Twitter salah satunya. 
Tentunya peningkatan tersebut baik secara langsung maupun tidak dapat 
mempengaruhi interaksi komunikasi akun Twitter @DitjenPajakRI yang 
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merupakan salah satu akun pemerintah. Lebih khusus lagi, pada tanggal 14 
Juli juga merupakan hari pajak yang mulai diberlakukan secara resmi pada 
tahun 2018 melalui Surat Keputusan Direktur Jenderal Pajak Nomor KEP-
313/PJ/2017 tanggal 22 Desember 2017 (Pratama, 2018) 
Uji reliabilitas (keandalan) menjadi penting untuk melihat sejauh apa 
alat ukur yang digunakan dalam penelitian akan menghasilkan temuan yang 
sama berapa kali pun dipakai (Eriyanto, 2013). Nilai reliabilitas akan 
menunjukkan tingkat kesamaan antara koder satu dengan yang lain. Semakin 
tinggi nilai reliabilitasnya, semakin besar pula nilai kebenarannya. Adapun 
hasil uji reliabilitas yang didapat dari hasil pengkodingan dua orang yakni 
sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Reliabilitas Antar Koder Corporate Twitter Homepage 
Twitter homepage Holsti 
Tanggal, Jam 1 
Nama pengguna 1 
Twitter ID 1 
Following 1 
Follower 1 
Foto profil dan Background Header 1 
Lokasi 1 
Alamat Situs 1 
Keterangan biografi 1 
Tanggal bergabung ke twitter 1 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Tabel 3.2 Reliabilitas Antar Koder Tweet Content 
Tweet Content Holsti 
Sumber tweet 0,911439 
Tanggal tweet 1 
Jam tweet 1 
Jenis tweet 0,95941 
Arah diskusi 0,95572 
Bentuk konten tweet 0,904059 
Konten informasi 0,741697 
Konten umum 0,715867 
 
  
Tabel 3.3 Reliabilitas Antar Koder Empat Model Public Relations 
Empat Model Public Relations Holsti 
Press Agentry/Publicity 0,904059 
 
Public Information 0,752768 
Two-way Asymetrical 0,918819 
Two-way Symetrical 0,859779 
 
 
 
 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Tabel 3.4 Reliabilitas Antar Koder Hubungan Antara Organisasi Dan Publik 
Hubungan antara organisasi dan publik Holsti 
Control Mutuality 0,863469 
 
Trust 0,837638 
 
Satisfaction 1 
 
Commitment 0,96679 
 
Exchange reltionship vs Communal 
Relationship 
0,885609 
 
 
Tabel 3.5 Reliabilitas Antar Koder Interaktivitas 
Interaktivitas Holsti 
Retweet (RT) 1 
 
Likes 1 
 
Low 1 
 
Medium 1 
 
High 1 
 
 
Reliabilitas bergerak di antara 0 hingga 1, di mana 0 berarti tidak ada 
satu pun yang disetujui oleh para coder dan 1 berarti persetujuan sempurna di 
antara coder (Eriyanto, 2013). Dalam formula Holsti, angka reliabilitas 
minimum adalah 0,7, yang diartikan jika angka reliabilitas menunjukkan 
angka di atas 0,7 mengindikasikan bahwa alat ukur benar-benar reliabel. 
Berlaku sebaliknya, jika angka reabilitas di bawah 0,7, menunjukkan bahwa 
alat ukur kurang reliabel. Reliabilitas Hoslti ini diaplikasikan ke semua 
kategori dan menunjukkan hasil seperti dalam tabel di atas. 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Dari keseluruhan kategori tersebut, terdapat koefisien reabilitas 
tertinggi dengan nilai 1 dan terendah dengan nilai 0,71 pada bagian tweet 
dengan konten informasi umum. Kategori dengan koefisien reabilitas 1 
banyak terletak pada twitter homepage dan interaktivitas, hal ini didasari pada 
bentuk data yang diamati bersifat fisik sehingga tanpa diperlukan penafsiran 
dari koder, seperti jumlah following dan follower pada twitter homepage, serta 
jumlah retweet (RT) dan likes pada interaktivitas. Sedangkan pada  aspek 
hubungan organisasi dengan publik juga terdapat nilai reliabilitas satu pada 
kategori satisfaction atau kepuasan, hal ini didasari hanya ada tiga tweet yang 
mengindikasikan ciri-ciri satisfaction atau kepuasan pengguna sehingga 
meminimalisir adanya perbedaan persetujuan. 
B. Sajian Data 
1. Kategori Corporate Twitter Homepage 
Dalam kategori corporate twitter homepage, terdapat beberapa 
aspek yang dicatat, di antaranya, nama pengguna, twiiter ID, jumlah 
following dan followers, foto profil dan background header, serta 
keterangan pada biografi yang berisi lokasi, alamat situs, keterangan 
biografi, dan tanggal bergabung ke twitter. Berikut merupakan sajian data 
mengenai twitter homepage akun twitter @DitjenPajakRI yang diambil 
pada awal dan akhir penelitian yaitu tanggal 20 Juni 2018 dan 20 Juli 2018. 
a. Nama Pengguna : #PajakKitaUntukKita 
b. Twitter ID : @DitjenPajakRI 
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c. Jumlah following dan followers  
Tabel 3.6 Jumlah Following dan Followers 
Following Followers 
20.06.2018 20.07. 2018 Perubahan 20.06.2018 20.Juli.2018 Perubahan 
27 27 0% 446000 453200 1,6% 
 
d. Foto profil dan background header  
e. Lokasi : Indonesia 
f. Alamat Situs : pajak.go.id 
g. Keterangan biografi :  
Akun Resmi Direktorat Jenderal Pajak | Untuk Informasi & 
Pengaduan Wajib Pajak hubungi 1500200, @kring_pajak, 
informasi@pajak.go.id, pengaduan@pajak.go.id 
h. Tanggal bergabung di twitter : April 2012 
Tidak ada perubahan yang signifikan pada bagian homepage twitter 
dari @DitjenPajakRI. Terdapat kenaikan sebesar 1,6% pada jumlah 
follower dari 446.000 menjadi 453.200 selama satu bulan periode analisis. 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
Gambar 3.1 Foto profil dan background header akun twitter @DitjenPajakRI 
Sumber : Twitter, 2018 
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Sedangkan jumlah following oleh @DitjenPajakRI berjumlah tetap 
sebanyak 27 akun. 
2. Kategori Tweet Content 
 Kategori tweet content digunakan untuk melihat isi konten 
dari tiap-tiap tweet yang dianalisis. Indikator-indikator yang termasuk 
dalam kategori tweet content yaitu, sumber tweet, jenis tweet, arah 
diskusi, bentuk konten tweet, konten informasi dan konten umum. 
Berikut sajian data berdasarkan aspek tweet content yang dianalisis 
dari 271 tweet selama periode 20 Juni 2018 hingga 20 Juli 2018: 
 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah tweet 
terbanyak bersumber dari internal @DitjenPajakRI sebanyak 59,4%, 
diikuti dengan sumber instansi lain sebanyak 29,5%, dan sumber 
publik/individu sebesar 11,1 %. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 3.7 
Distribusi Frekuensi Sumber tweet 
Sumber Tweet Frequency Percent 
Cumulative 
Percent 
 Organisasi 161 59,4% 59,4% 
Publik/Individu 30 11,1% 70,5% 
Instansi Lain 80 29,5% 100,0% 
Total 271 100,0%  
Tabel 3.8 
Distribusi Frekuensi Jenis Tweet 
 Frequency Percent 
Cumulative 
Percent 
 Original 141 52,0% 52,0% 
Retweet (RT) 66 24,4% 76,4% 
Mention 21 7,7% 84,1% 
Reply 43 15,9% 100,0% 
Total 271 100,0%  
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Serupa dengan sumber tweet, jenis tweet didominasi oleh -
tweet-tweet dari internal organisasi dengan jumlah sebesar 52%, 
diikuti oleh retweet (RT) sebesar 24,4%, reply 15,9%, dan mention 
7,7%. 
 
Dari 271 tweet yang dianalisis, 88,9% merupakan tweet yang 
ditujukan organisasi ke publik, tercatat hanya 2 dan 3 tweet yang 
memiliki arah diskusi publik-organisasi dan dari organisasi ke 
organisasi lainnya, sedangkan sisanya berupa tweet yang ditujukan 
dari organisasi ke individu. 
 
Sebagai sebuah sosial media yang berbentuk microblogging 
teks merupakan salah satu komponen utama dari tiap-tiap tweet di 
twitter. Fitur twitter yang membatasi pengguna hanya dengan 160 
karakter membuat pengguna harus pandai-pandai mengolah 
informasi untuk disampaikan. Dari 271 tweet yang dianalisis 
Tabel 3.9 
Distribusi Frekuensi Arah Diskusi 
Arah Diskusi Frequency Percent 
Cumulative 
Percent 
 Organisasi-Publik 241 88,9% 88,9% 
Publik-Organisasi 2 0,7% 89,7% 
Organisasi-Organisasi lain 3 1,1% 90,8% 
Organisasi-Individu 25 9,2% 100,0% 
Total 271 100,0%  
Tabel 3.10 
Distribusi Frekuensi Bentuk Konten  
Bentuk Konten 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
 Tekstual 271 55,8% 100,0% 
Visual 161 33,1% 59,4% 
Audio visual 3 0,6% 1,1% 
Tautan 51 10,5% 18,8% 
Total 486 100,0%  
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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kesemuanya mengandung bentuk konten tekstual, yang diikuti 
dengan konten visual 33,1% dengan 161 tweet, tautan 10,5% 51 
tweet, dan  audio visual 0,6% yang terdiri dari 3 tweet. Pada tabel 
3.2.5 terdapat percent of cases yang menunjukkan prosentase jumlah 
tweet yang menunjukkan bentuk konten tersebut. Hal ini didasari 
adanya kemungkinan tweet yang terdiri dari lebih dari satu bentuk 
konten.  
Tabel 3.11 
Distiribusi Frekuensi Konten Informasi  
Konten Informasi 
Responses Percent 
of Cases N Percent 
 Informasi mengenai layanan 25 9,0% 9,2% 
Informasi waktu wajib pajak 5 1,8% 1,8% 
Informasi regulasi terkait layanan 22 7,9% 8,1% 
Tips menggunakan layanan 1 0,4% 0,4% 
Gabungan waktu wajib pajak dan layanan 0 0% 0% 
Gabungan waktu wajib pajak dan tips menggunakan layanan 0 0% 0% 
Informasi kegiatan yang dilakukan organisasi 194 69,5% 71,6% 
Tidak ada 32 11,5% 11,8% 
Total 279 100,0%  
 
Dari 271 tweet, lebih dari separuh merupakan konten yang 
berisi informasi mengenai kegiatan yang dilakukan oleh organisasi 
dengan besaran 71,6% atau 194 tweet, diikuti dengan informasi 
mengenai layanan dan regulasi masing-masing dengan 9,2% atau 25 
tweet dan 8,1% atau 22 tweet. Informasi mengenai waktu wajib 
pajak dan tips penggunaan layanan masing-masing hanya terdapat 
1,8% dan 0,4%, sedangkan tweet yang tidak memiliki konten 
tentang informasi terkait organisasi mencapai 11,8% atau 32 tweet 
dari keseluruhan tweet yang dianalisis.  
 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Tabel 3.12 
Distribusi Frekuensi Konten Umum  
Konten Umum 
Responses 
Percent of 
Cases 
N Percent  
 Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna 30 10,2% 11,1% 
Informasi lain di luar layanan 70 23,9% 25,8% 
Tips mengenai hal lain di luar layanan 4 1,4% 1,5% 
Obrolan ringan di luar layanan dengan pengguna seperti 
ucapan terima kasih, dsb 
20 6,8% 7,4% 
Gabungan sapaan dan informasi di luar layanan 0 0% 0% 
Gabungan sapaan dan tips di luar layanan 1 0,3% 0,4% 
Gabungan sapaan, informasi, dan tips lain di luar layanan 0 0% 0% 
Tidak ada 168 57,3% 62,0% 
Total 293 100,0%  
 
Sebanyak 62% atau 168 tweet yang disampaikan oleh akun 
@DitjenPajakRI selama periode analisis tidak memiliki konten yang 
berisi informasi umum. Sisanya terbagi ke dalam informasi di luar 
layanan sebanyak 25,8%, sapaan terhadap pengguna dengan 11,1%, 
obrolan ringan 7,4%, tips mengenai hal lain di luar layanan 1,5% dan 
gabungan sapaan dan tips di luar layanan dengan 0,4%. 
 
3. Kategori Empat Model Public Relations 
 
Tabel 3.13  
Distribusi Frekuensi Empat Model PR 
Empat Model PR 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
 Press Agentry/Publicity (One Way) 181 59,7% 75,1% 
Public Information (One Way) 68 22,4% 28,2% 
Two-Way Asymetrical 19 6,3% 7,9% 
Two-Way Symetrical 35 11,6% 14,5% 
Total 303 100,0%  
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Kategori empat model public relations digunakan untuk 
melihat masuk ke dalam jenis model mana tweet yang dianalisis. 
Dalam penilaiannya, masing-masing model hanya berisi pilihan “Ya” 
jika termasuk dalam model tersebut dan “Tidak” ketika tidak termasuk 
dalam model tersebut. Dalam praktiknya, satu tweet dapat 
mengindikasikan termasuk ke dalam lebih dari satu kategori, 
khususnya yang termasuk dalam bentuk komunikasi yang sama. 
Selama periode analisis, dari empat model public relations sebanyak 
75,1% atau 181 tweet yang disampaikan oleh akun @DitjenPajakRI 
termasuk dalam model satu arah yaitu  press agentry/publicity, diikuti 
dengan model public information yang juga satu arah sebanyak 28,2% 
atau 68 tweet. Model dua arah symetrical terdapat 14,5% atau 35 tweet 
dan asymetrical 7,9% atau 19 tweet.  
4. Kategori Hubungan Organisasi dan Publik 
Untuk menakar sejauh apa akun twitter @DitjenPajakRI 
dalam membangun hubungan antara organisasi dan publiknya, 
terdapat enam indikator yang dinilai apakah sebuah tweet 
mengindikasikan ciri-ciri indikator tersebut. Indikator tersebut yaitu, 
control mutuality, trust, satisfaction, commitment, exchange 
relationship dan communal relationship. 
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Tabel 3.14 
Distribusi Frekuensi Control Mutuality  
Control Mutuality 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
 Berisi jawaban organisasi atas pertanyaan/keluhan 
pengguna 
13 3,7% 4,8% 
Berisi pertanyaan terbuka kepada follower seputar 
organisasi 
3 0,8% 1,1% 
Informasi terkait organisasi 232 65,2% 85,6% 
Obrolan ringan seputar organisasi dengan pengguna 
seperti ucapan terima kasih, dsb 
12 3,4% 4,4% 
Terdapat mention dalam tweet terkait organisasi 31 8,7% 11,4% 
Merupakan retweet dari tweet terkait organisasi 48 13,5% 17,7% 
Gabungan jawaban dan mention 3 0,8% 1,1% 
Tidak ada 14 3,9% 5,2% 
Total 356 100,0%  
 
Control mutuality merupakan sebuah bentuk hubungan di 
mana salah satu pihak mengakui pihak mana yang memiliki kuasa 
untuk mempengaruhi pihak lainnya. Tweet-tweet yang masuk 
kategori ini akan memiliki kecenderungan untuk memunculkan 
obrolan seputar organisasi, produk atau jasa organisasi dengan 
pengguna twitter lainnya.  
Selama periode analisis tampak bahwa 85,6% tweet 
membicarakan mengenai informasi terkait organisasi, sisanya 
merupakan hasil retweet tentang organisasi dengan 17,7%, adanya 
mention dalam tweet terkait organisasi 11,4%, jawab organisasi dari 
pertanyaan atau keluhan pengguna 4,8%, obrolan ringan seputar 
organisasi 4,4%, diakhiri dengan pertanyaan terbuka pada follower 
terkait organisasi serta gabungan jawaban dan mention dengan 
jumlah sama sebesar 1,1%. 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Tabel 3.15 
Distribusi Frekuensi Trust  
Trust 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
 Informasi terkait organisasi Informasi terkait organisasi 234 75,5% 86,3% 
Berisi ralat informasi dari layanan. 0 0% 0% 
Berisi konfirmasi mengenai suatu informasi 0 0% 0% 
Berisi jawaban organisasi atas pertanyaan user 
mengenai layanan 
11 3,5% 4,1% 
Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan 
terima kasih, dsb 
29 9,4% 10,7% 
Terdapat mention kepada pengguna dengan 
pengguna 
33 10,6% 12,2% 
Tidak ada 3 1,0% 1,1% 
Total 310 100,0%  
 
Informasi terkait organisasi juga mendominasi dalam 
dimensi trust dengan jumlah 86,3% atau sebanyak 234 tweet dari 
271 tweet yang dianalisis. Tweet dengan mention kepada pengguna 
berada di urutan kedua dengan 12,2%, diikuti obrolan ringan dengan 
pengguna sebesar 10,7%, serta jawaban organisasi atas user dengan 
4,1% dan tweet yang tidak menunjukkan dimensi trust sebesar 1,1%. 
 
 
 
Tabel 3.16 
Distribusi Frekuensi Satisfaction  
Satisfaction 
Responses Percent 
of Cases N Percent 
 Retweet atas testimoni pengguna terhadap layanan 0 0% 0% 
Balasan organisasi atau reply terhadap tweet 
pengguna yang menunjukkan kepuasan pengguna. 
3 1,1% 1,1% 
Retweet disertai komentar pada tweet yang 
menunjukkan kepuasan pengguna 
0 0% 0% 
Tidak ada 268 98,9% 98,9% 
Total 271 100,0%  
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
73 
 
 
Dari keseluruhan tweet yang ada hanya terdapat tiga tweet 
yang menunjukkan dimensi satisfaction atau kepuasan pelanggan 
dengan besaran 1,1% dari seluruh tweet. Bahkan dari 271 tweet yang 
dianilisis, tidak terdapat tweet yang masuk dalam kategori retweet 
dari testimoni pengguna dan retweet yang disertai komentar pada 
tweet yang menunjukkan kepuasan pengguna. Sebanyak 268 tweet 
atau 98,9 % tweet tidak menunjukkan kepuasan pengguna pada 
layanan dari @DitjenPajakRI.  
Tabel 3.17 
Distribusi Frekuensi Commitment  
Commitment 
Responses 
Percent 
of Cases 
N Percent  
 Informasi terkait organisasi 231 66,6% 85,2% 
Berisi jawaban organisasi terhadap pertanyaan pengguna. 12 3,5% 4,4% 
Informasi yang berguna di luar organisasi 55 15,9% 20,3% 
Tips di luar layanan 5 1,4% 1,8% 
Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan terima kasih, dsb 22 6,3% 8,1% 
Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna 22 6,3% 8,1% 
Total 347 100,0%  
 
Tweet-tweet dengan yang menunjukkan commitment akan 
berisi, menggambarkan, dan atau bertujuan untuk membangun 
hubungan jangka panjang yang baik dengan pengguna atau publik 
organisasi. Dari 271 tweet yang dianalisis terdapat 85,2% atau 231 
tweet yang berisi informasi terkait organisasi, diikuti informasi di 
luar organisasi sebanyak 20,3%, obrolan ringan dengan pengguna 
dan sapaan pada pengguna memiliki nilai sama sebesar 8,1%, 
sedangkan tweet yang berisi jawaban organisasi pada pertanyaan 
pengguna dan tips di luar layanan masing-masing berjumlah 4,4% 
dan 1,8%. 
 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Tabel 3.18 
Distribusi Frekuensi Exchange vs Communal Relationship 
Exchange vs Communal Relationship 
Responses 
Percent 
of Cases 
N Percent  
 Informasi mengenai layanan organisasi 219 63,7% 80,8% 
Ajakan menggunakan layanan organisasi 2 0,6% 0,7% 
Ajakan berpartisipasi dalam program khusus 8 2,3% 3,0% 
Tips dalam menggunakan layanan 2 0,6% 0,7% 
Informasi di luar layanan organisasi 58 16,9% 21,4% 
Obrolan ringan dengan pengguna seperti ucapan terima kasih, 23 6,7% 8,5% 
Berisi sapaan organisasi terhadap pengguna 21 6,1% 7,7% 
Tips di luar layanan 3 0,9% 1,1% 
Mengarahkan pengguna kepada pihak yang lebih sesuai dengan 
permasalahan pengguna 
8 2,3% 3,0% 
Total 344 100,0%  
 
Dimensi ini menunjukkan dua jenis hubungan yang dapat 
terbentuk antara organisasi dan penggunanya yaitu exchange 
relationship dengan tujuan mendapat umpan balik dari pihak lainnya 
dan communal relationship dengan tujuan membentuk hubungan 
yang saling menguntungkan tanpa mengedepankan keuntungan. 
Dari 271 tweet yang dianalisis lebih dari separuh masuk ke dalam 
kategori exchange relationship yang terbagi dalam informasi 
mengenai organisasi sebesar 80,8%, ajakan berpartisipasi dalam 
program khusus 3%, ajakan menggunakan layanan organisasi dan 
tips menggunakan layanan dengan jumlah sama sebesar 0,7%. 
Sedangkan tweet dengankategori communal relationship terbagi 
dalam informasi di luar organisasi dengan 21,4%, obrolan ringan 
dengan pengguna sebesar 8,5%, sapaan organisasi pada pengguna 
7,7%, mengarahkan pengguna kepada pihak lain yang lebih sesuai 
dengan permasalahan pengguna 3%, dan tips di luar layanan dengan 
1,1%. 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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5. Kategori Interaktivitas 
 Interaktivitas merupakan indikator untuk melihat tingkatan 
interaksi yang dibangun oleh tweet akun @DitjePajakRI dengan 
penggunanya. Tweet akan dilihat berdasarkan ciri-ciri pada masing-
masing tingkatan yaitu low, medium, dan high. Aspek jumlah 
retweet dan likes juga akan di data untuk melihat jumlah retweet dan 
likes yang muncul selama periode analisis. 
 
 
 
 
 
 
 
 Dari 271 tweet yang dianalisis sebanyak 81,2% tweet 
mendapat retweet kurang dari 50, diikuti dengan retweet antara 51-
150 sebesar 15,9% dan retweet 151-250 dan 251-500 dengan jumlah 
sama sebesar 1,5%. 
 
Serupa dengan jumlah retweet, jumlah likes juga didominasi 
dengan jumlah dibawah 50 sebanyak 96,3%, diikuti likes 51-150 
Tabel 3.19 
Distribusi Frekuensi Retweet 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 0-50 220 81,2% 81,2% 81,2% 
51-150 43 15,9% 15,9% 97,0% 
151-250 4 1,5% 1,5% 98,5% 
251-500 4 1,5% 1,5% 100,0% 
Total 271 100,0% 100,0%  
Tabel 3.20 
Distribusi Frekuensi Likes 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 0-50 261 96,3% 96,3% 96,3% 
51-150 7 2,6% 2,6% 98,9% 
151-250 2 0,7% 0,7% 99,6% 
251-500 1 0,4% 0,4% 100,0% 
Total 271 100,0% 100,0%  
(Sumber : Olah Data Primer) 
 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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sebesar 2,6%, 151-250 dengan 0,7% dan 251-500 dengan 0,4%. 
Baik retweet maupun likes tidak terdapat jumlah di atas 500. 
 
 
 
 
Dari 271 tweet yang dianalisis selama periode 20 Juni 2018-
20 Juli 2018, 210 tweet termasuk dalam kategori interaktivitas 
medium sebesar 77,5%, diikuti interaktivitas high sebesar 22,1% 
dengan 60 tweet, dan interaktivitas low sebesar 0,4% 
C. Analisis Data 
1. Tweet Content 
Lembaga pemerintah memiliki kewajiban untuk melakukan 
keterbukaan informasi melalui berbagai publikasinya, hal tersebut telah 
diatur dalam UU nomor 14 Tahun 2008 tentang Keterbukaan Informasi 
Publik. Dalam melaksanakan kewajibannya tersebut, menurut Pasal 7 
Ayat 2 UU nomor 14 Tahun 2008, badan publik harus membangun dan 
mengembangkan sistem informasi dan dokumentasi untuk mengelola 
informasi publik secara baik dan efisien sehingga dapat diakses dengan 
mudah (UU Keterbukaan Informasi Publik, 2008).  
Untuk melaksanakan kewajibannya dalam melakukan 
keterbukaan informasi tersebut, dapat dilihat bahwa akun twitter 
@DitjenPajakRI telah melakukan tugasnya dengan baik. Hal ini tampak 
dari jumlah tweet sebanyak 59,4% berasal dari internal organisasi dan 
29,5% juga berasal dari instansi lain yang mana  akun @DitjenPajakRI 
membantu menyampaikan informasi tersebut. Sebagai contoh adalah 
Tabel 3.21 
Distribusi Frekuensi Interaktivitas 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Low 1 0,4% 0,4% 0,4% 
Medium 210 77,5% 77,5% 77,9% 
High 60 22,1% 22,1% 100,0% 
Total 271 100,0% 100,0%  
(Sumber : Olah Data Primer) 
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retweet dari tweet akun resmi Kementerian Keuangan @KemenkeuRI 
pada 23 Juni 2018 yang berisi tentang sosialisasi pajak penghasilan 
(PPh) Final untuk UMKM 0,5%. Tidak hanya itu, sebanyak 88,9% 
tweet akun @DitjenPajakRI juga memiliki arah diskusi dari organisasi 
ke publik, hal ini menunjukkan adanya upaya keterbukaan informasi 
untuk menyampaikan kinerja organisasinya. 
Dari keseluruhan 271 tweet yang disampaikan oleh akun 
@DitjenPajakRI tersebut, 194 di antaranya atau 69,5% merupakan 
tweet yang berisi tentang informasi kegiatan yang dilakukan organisasi, 
sebagai contoh adalah tweet pada Hari Pajak, tanggal 14 Juli 2018 yang 
berisi:  
#LIVE Upacara #HariPajak di Kantor Pusat Direktorat Jenderal 
Pajak yang dihadiri oleh Menteri Keungan Sri Mulyani Indrawati. 
Siaran langsungnya bisa disimak melalui tautan kanal Youtube DJP.  
Contoh tweet lain pada 27 Juni 2018, yang juga disertai foto: 
#LIVE Direktur P2 Humas Hestu Yoga Saksama mengisi talkshow di 
Pas FM mengenai Pajak UMKM 
Live di Instagram Pas FM Instagram.com/pasfm.jakarta/ 
Di sisi lain, hanya terdapat 125 tweet yang memilik konten 
informasi yang bersifat umum yang berisi informasi di luar layanan 
dengan 70 tweet, sapaan organisasi sebanyak 30, obrolan ringan dengan 
pengguna 20, tips di luar layanan 4, dan gabungan sapaan dan tips 
dengan hanya 1 tweet.  
Untuk menyampaikan berbagai informasi tersebut, bentuk 
konten yang dipilih oleh @DitjenPajakRI adalah bentuk teks yang 
mencakup keseluruhan tweet, yang biasanya dilengkapi pula dengan 
bentuk konten visual dengan 161 tweet yang digunakan untuk 
menunjukkan kegiatan yang sedang dilakukan, tautan dengan 51 tweet 
yang digunakan sebagai tempat mengakses informasi pelengkap seperti 
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peraturan ataupun tayangan langsung dari kegiatan yang sedang 
dilakukan. 
Dapat dibuat kesimpulan bahwa tweet content dari akun 
@DitjenPajakRI memiliki kecenderungan untuk mendukung fungsi 
dari keterbukaan informasi publik. Hal ini tampak dari sumber konten 
yang sebagian besar berasal dari organisasi maupun instansi lain yang 
dalam naungan Kementerian Keuangan, arah diskusi yang didominasi 
dari organisasi ke publik, serta bentuk konten yang mendukung 
keterbukaan informasi seperti visual dan teks sebagai deskripsi serta isi 
konten yang sebagian besar berisi tentang kegiatan organisasi. 
2. Empat Model Public Relations 
 
Empat model public relations merupakan sebuah konsep untuk 
mengidentifikasi aktivitas public relations ke dalam empat model yaitu 
agen/publisitas pers, informasi publik, asimetris dua-arah, dan simetris 
dua-arah yang dikenalkan oleh Grunig dan Hunt (1984). Akun 
@DitjenPajakRI sebagai sebuah akun resmi dari lembaga pemerintahan 
Direktorat Jenderal Pajak merupakan salah satu saluran komunikasi 
yang dalam tiap-tiap tweet dapat dikategorisasikan ke dalam empat 
model public relations tersebut. 
75,1% 
28,2% 
7,9% 
14,5% 
Gambar 3.24 Prosentase Frekuensi Empat Model PR 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Mengacu pada karakteristik empat model public relations  
(Theaker, 2001) lembaga pemerintahan memiliki kecenderungan untuk 
menggunakan model informasi publik. Hal ini tentunya didukung 
dengan fungsi pemerintah untuk menyampaikan hasil kinerjanya 
kepada publik atau yang disebut diseminasi informasi yang menjadi 
tujuan utama model public information. Direktorat Jenderal Pajak 
sebagai lembaga pemerintah tentu juga memiliki kewajiban serupa 
yang juga didukung melalui keberadaan UU nomor 14 tahun 2008 
tentang Keterbukaan Informasi. Hal ini juga tampak dari 68 tweet atau 
28,2% yang disampaikan dari 271 tweet selama periode analisis 
dikategorikan ke dalam model public information atau informasi publik, 
sebagai contoh adalah tweet pada tanggal 25 Juni 2018 yang berisi: 
#PeraturanPajak Peraturan Pemerintah Nomor 23 tahun 2018 
tentang Pajak Penghasilan atas Penghasilan Dari Usaha yang 
Diterima atau Diperoleh Wajib Pajak aang Memiliki Peredaran 
Bruto Tertentu 
Pajak.go.id/peraturan-pemerintah... 
Tweet tersebut menyampaikan informasi mengenai regulasi 
baru terkait perpajakan yang perlu diketahui oleh publik. Contoh lain 
adalah tweet pada tanggal 14 Juli 2018 terkait hari pajak: 
Pada 12 Juli 1945 pembahasan tentang pajak ini kemudian 
mengerucut dalam pembahasan rapat BPUPKI di bidang keuangan. 
Rapat ini terus menggodok perihak rancangan Undang-undang 
Dasar. #HariPajak 
Selain tugasnya dalam menyampaikan informasi publik, 
peneliti menemukan bahwa dari 181 dari 271 atau 75,1% tweet akun 
@DitjenPajakRI menunjukkan indikasi termasuk ke dalam model press 
agentry/publicity yang memiliki tujuan sebagai sarana publisitas 
bahkan propaganda dari organisasi (Theaker, 2001). Umumnya tweet 
yang termasuk dalam model ini adalah tweet-tweet yang berisi konten 
kegiatan organisasi, khususnya tweet pada tanggal 13 Juli 2018 yang 
80 
 
 
berisi berbagai kegiatan DJP dan beserta jajaran di bawahnya seperti 
kantor cabang di berbagai daerah dalam menyambut hari Pajak, di 
antaranya: 
Dalam rangka memperingati Hari Pajak 2018 pada tanggal 14 Juli 
2018. KPP Pratama Pangkalan Bun melaksanakan kegiatan bakti 
sosial di Panti Asuhan Arrahman Kumai. 
#haripajak 
#djppeduli 
Contoh lain 
Keluarga Besar Kantor Pusat Direktorat Jenderal Pajak 
memberikan donasi berupa uang tunai dan tas sekolah untuk anak-
anak di Panti Asuhan Al-Andalusia. Kegiatan ini merupakan wujud 
kepedulian para pegawai Kantor Pusat DJP dan menjadi rangkaian 
acara dalam rangka #HariPajak 2018. 
Tidak hanya tweet yang bersifat satu arah, akun 
@DitjenPajakRI juga melakukan komunikasi dua arah baik yang 
termasuk dalam model asymetrical maupun symetrical, di antaranya 
contoh dua arah asymetrical, pada tanggal 3 Juli 2018: 
Halo Mas Argo. 
Di malam ini Taxmin beritahu satu hal penting. 
PBB yang dimaksud adalah wewenang Pemda, Kak, bukan 
wewenang DJP. 
 
Tweet tersebut merupakan reply dari pengguna yang 
menanyakan informasi terkait perpajakan. Sedangkan contoh dua arah 
symetrical adalah tweet pada tanggal 25 Juni 2018: 
 
Selamat Pagi, #KawanPajak. Hujan hadir di Jakarta pagi ini. Hujan 
bulan Juni. Bagaimana cuaca di kotamu? 
 
Tweet tersebut berusaha menciptakan obrolan dengan pengguna 
yang memiliki tujuan untuk membangun relasi yang baik dengan publik 
tanpa mengedepankan keuntungan organisasi. 
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Sesuai uraian di atas, tweet-tweet dari akun @DitjenPajakRI 
yang lebih dari 75% nya masuk dalam model press agentry/publicity 
masih memiliki kecenderungan untuk mendapatkan citra yang positif. 
Penyampaian informasi publik yang menjadi ciri khas dari lembaga 
pemerintahan justru berada di posisi kedua setelah publisitas dengan 
28,2%. Di sisi lain, @DitjenPajakRI juga telah berusaha membina 
hubungan baik dengan publiknya dengan penerapan model dua arah 
symetrical dengan besaran 14,5% dari seluruh tweet dan juga dengan 
dua arah asymetrical dengan 7,9% yang memiliki tujuan dasar serupa 
dengan model press agentry/publicity yang hanya berbeda bentuk 
komunikasinya. 
3. Hubungan Organisasi dan Publik 
Membangun hubungan yang baik antara organisasi dan publik 
merupakan salah satu tujuan utama dari public relations. Hon dan 
Gruning (1999) membuat panduan untuk mengukur hubungan antara 
organisasi dan publik. Terdapat enam aspek yang menjadi fokus untuk 
mengukur sebuah hubungan organisasi dan publik. Untuk melihat 
bagaimana Direktorat Jenderal Pajak RI membangun hubungan dengan 
publiknya melalui akun twitter @DitjenPajakRI, pertama dilakukan 
analisis mengenai hubungan seperti apakah yang ingin dibentuk melalui 
akun @DitjenPajakRI dengan melihat Exchange Relationship vs 
Communcal Relationship. Indikator ini menunjukkan apakah hubungan 
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yang lebih menguntungkan organisasi saja atau hubungan yang saling 
menguntungkan yang ingin dibentuk oleh organisasi. 
Dari 271 tweet yang dianalisis, lebih dari separuh masuk ke 
dalam kategori exchange relationship yang terbagi dalam informasi 
mengenai organisasi sebesar 80,8%, ajakan berpartisipasi dalam 
program khusus 3%, ajakan menggunakan layanan organisasi dan tips 
menggunakan layanan dengan jumlah sama sebesar 0,7%. 
Sedangkan tweet dengan kategori communal relationship 
terbagi dalam informasi di luar organisasi dengan 21,4%, obrolan 
ringan dengan pengguna sebesar 8,5%, sapaan organisasi pada 
pengguna 7,7%, mengarahkan pengguna kepada pihak lain yang lebih 
sesuai dengan permasalahan pengguna 3%, dan tips di luar layanan 
dengan 1,1%. 
67,20%
32,80%
Gambar 3.2.3
Prosentase perbandingan Exchange vs Communal Relationship
Exchange Relationship
Communal Relationship
Gambar 3.3 
Prosentase perbandingan Exchange vs Communal Relationship 
(Sumber : Olah Data Primer) 
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Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa akun 
@DitjenPajakRI memiliki kecenderungan untuk membangun 
hubungan yang bersifat exchange relationship yaitu di mana melalui 
tweet-tweet nya @DitjenPajakRI mengharapkan imbal balik tertentu 
dari  publiknya. 
 
Sedangkan dari segi indikator hubungan lainnya, satisfaction 
atau kepuasan merupakan indikator yang paling sedikit ditemui dengan 
hanya tiga tweet atau 1,1% dari 271 tweet yang mengindikasikan 
indikator tersebut. Di sisi lain, 100% tweet termasuk ke dalam indikator 
hubungan commitment. Terdapat dua dimensi dari komitmen, yaitu 
komitmen berkelanjutan (continuance commitment), merujuk pada 
bentuk-bentuk tindakan, seperti yang ditunjukkan melalui tweet pada 
11 Juli 2018 yang berisi tentang edukasi mengenai pajak di bawah 
wewenang DJP dan pajak di bawah wewenang Pemerintah Daerah yang 
dikemas dalam bentuk komik strip. 
 
 
 
9
4
,8
0
%
9
8
,9
0
%
1
,1
0
%
1
0
0
%
I N D I K A T O R  H U B U N G A N
GAMBAR 3 .2 .4
Prosen tase  pe rband ingan  Ind i ka to r  Hubungan
Control Mutuality Trust Satisfaction Commitment
Gambar 3.4 
Prosentase r i an Indikator Hubungan 
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Tweet tersebut didasari seringnya muncul tweet dari pengguna 
yang bertanya maupun mengkritik mengenai sistem perpajakan dari 
pemeritah daerah seperti PBB dan pajak kendaraan bermotor. Tweet 
tersebut mengindikasikan komitmen yang bersifat berkelanjutan. 
Bentuk kedua yaitu komitmen afektif (affective commitment), 
merupakan bentuk komitmen yang berorientasi pada emosional, seperti 
pada tweet tanggal 3 Juli 2018: 
Teruntuk Kawan Pajak di Bali. 
Terkait kondisi Gunung Agung, DJP menghimbau Kawan Pajak 
untuk senantiasa waspada serta menjaga keselamatan diri dan 
keluarga. 
Pelayanan di Kantor Pajak tetap berjalan seperti biasa hingga ada 
pengumuman berikutnya. 
Terima kasih.  
Tweet tersebut mengindikasikan sebuah commitment DJP pada 
publiknya dengan memberikan dukungan moril bagi wilayah yang 
sedang dilanda bencana erupsi gunung berapi. 
Setelah commitment, indikator selanjutnya adalah trust dengan 
prosentase tweet 98,9% yang menunjukkan indikator tersebut, yang 
berarti hanya tiga atau 1,1% tweet yang tidak mengindikasikan 
Gambar 3.55 Tweet 
mengindikasikan komitmen 
Sumber : Twitter, 2018 
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indikator hubungan tersebut. Trust sendiri memiliki tiga dimensi yaitu 
integritas, dapat diandalkan, dan kompetensi. Integritas merupakan 
sebuah kondisi di mana adanya kepercayaan bahwa sebuah organisasi 
bersikap jujur kepada publik, yang ditunjukkan melalui retweet  dari 
akun @kring_pajak yang berisi permohonan maaf karena gangguan 
layanan berikut: 
 
 
Sedangkan dimensi dapat diandalkan ditunjukkan dengan 
tentang tweet mengenai perjuangan pegawai pajak dalam berdinas. 
 
 
Gambar 3.6 Tweet mengindikasikan trust 
integritas 
Gambar 3.7 Tweet mengindikasikan trust 
dapat diandalkan 
Sumber : Twitter, 2018 
Sumber : Twitter, 2018 
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Dimensi terakhir, yaitu kompetensi, yang menunjukkan 
bagaimana organisasi mampu mewujudkan janjinya kepada publik, 
ditunjukkan melalui tweet mengenai hasil pembangunan stadion yang 
akan digunakan dalam Asian Games 2018 yang merupakan wujud dari 
pajak. 
Control mutuality menjadi indikator hubungan selanjutnya 
dengan jumlah 94,8% dari 271 tweet. Control mutuality menunjukkan 
bagaimana organisasi berusaha menciptakan obrolan seputar 
organisasinya, selama periode analisis, indikator ini paling banyak 
muncul dari tweet-tweet yang menunjukkan aktivitas organisasi, seperti 
 
 
 
Gambar 3.8 Tweet mengindikasikan trust kompetensi 
Gambar 3.9 Tweet mengindikasikan 
control mutuality 
Sumber : Twitter, 2018 
Sumber : Twitter, 2018 
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4. Interaktivitas 
Interaktivitas bertujuan untuk melihat seberapa interaktif akun 
@DitjenPajakRI dalam berkomunikasi dengan publiknya. Tweet-tweet 
original tanpa informasi tambahan seperti gambar dan tautan atau 
bahkan video yang tidak mendapat retweet, likes, atau bahkan reply 
merupakan tweet dengan interaktivitas yang rendah. Dari 271 tweet  
yang dianalisis selama periode 20 Juni – Juli 2018 terdapat 210 tweet 
termasuk dalam kategori interaktivitas medium sebesar 77,5%, diikuti 
interaktivitas high sebesar 22,1% dengan 60 tweet, dan interaktivitas 
low sebesar 0,4% dengan hanya satu tweet. 
 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa akun @DitjenPajakRI 
mampu membangun interaktivitas yang cukup baik dengan 
penggunanya. Tampak dari dominasi interaktivitas medium, yang 
diikuti interaktivitas high, dengan interaktivitas low yang hanya 
berjumlah satu. Meskipun jika dilihat dari aspek jumlah retweet dan 
likes rata-rata selama periode analisis yang berada di bawah 50 retweet 
dan likes, dibandingkan dengan jumlah follower yang mencapai 
453.200, jumlah retweet dan likes tersebut bahkan tidak mencapai 0,1% 
dari keseluruhan followers. 
Low
0%
Medium
78%
High
22%
Gambar 3.10
Interaktivitas tweet
(Sumber : Olah Data Primer) 
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BAB IV 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dengan melakukan 
analisis isi pada Corporate Tweets akun resmi Direktorat Jenderal Pajak RI 
@DitjenPajakRI dalam membangun hubungan antara organisasi dan publik 
sebagai bentuk Relationship Management selama periode 20 Juni 2018 – 20 
Juli 2018, penulis dapat membuat kesimpulan sebagai berikut : 
1. Isi konten corporate tweets akun twitter @DitjenPajakRI memiliki 
kecenderungan berasal dari internal organisasi sebesar 59,4% dari 
seluruh tweet. Arah komunikasi didominasi oleh organisasi ke 
publik dengan jumlah 88,9% atau 241 tweet. Penggunaan teks dan 
gambar memiliki jumlah paling besar sebagai bentuk konten tweet 
yang disampaikan dengan seluruh tweet atau 100% mengandung 
bentuk konten tekstual dan 59,4% mengandung konten visual. Dari 
segi isi konten, sebanyak 88,2% konten berisi informasi terkait 
organisasi sedangkan informasi yang bersifat umum hanya 
berjumlah 38% dari keseluruhan tweet. Dari hasil analisis di atas 
dapat disimpulkan bahwa akun @DitjenPajakRI memiliki isi konten 
yang cenderung organisastoris yang ditujukan untuk 
mengkomunikasikan berbagai kegiatan dan layanan organisasinya. 
Adanya peraturan mengenai keterbukaan informasi publik yang 
diatur dalam UU nomor 14 tahun 2008 juga memiliki peran dalam 
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membentuk pola komunikasi yang memiliki kecenderungan berupa 
publikasi tersebut. Adanya inovasi dalam SOP komunikasi sosial 
media DJP yang membuat DJP dikenal lebih fresh dan fun juga 
membuat banyak tweet disisipi sapaan bahkan ada pula yang 
berusaha membangun obrolan ringan dengan publik. Cara 
penyampaian informasi juga dikemas dengan lebih menarik seperti 
menggunakan komik strip dan video musik. 
2. Model presss agentry/publicity dengan 75,1% diikuti dengan  model 
public information dengan jumlah 28,2% dari seluruh tweet. 
Sedangkan model komunikasi dua arah yaitu two-way symetrical 
dan two-way asymetrical memiliki jumlah tweet masing-masing 
14,5% dan 7,9% dari keseluruhan tweet. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa dibandingkan dengan model public information yang 
umumnya merupakan karakteristik model dari lembaga pemerintah, 
akun @DitjenPajakRI menunjukkan karakteristik model presss 
agentry/publicity.   
3. Dalam membangun hubungan antara organisasi dan publiknya akun 
Twitter @DitjenPajakRI memiliki kecenderungan untuk 
membentuk sebuah hubungan exchange relationship yang memiliki 
tujuan mendapatkan imbal balik dari publiknya. Hal ini tampak dari 
keseluruhan tweet yang dianalisis, 67,2% di antaranya termasuk 
dalam kategori exchange relationship, sedangkan 32,8% sisanya 
merupakan communal relationship. Sedangkan dari segi indikator 
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hampir seluruh indikator hubungan menunjukkan angka lebih dari 
90% dari keseluruhan tweet, di antaranya, commitment dengan 
100%, trust dengan 98,9%, dan control mutuality dengan 94,8%.  
Dari angka-angka tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa kinerja 
akun @DitjenPajakRI dalam upaya membangun hubungan baik 
dengan publiknya sudah terhitung cukup baik. Masihnya rendahnya 
tweet-tweet yang berisi satisfaction atau kepuasan pelanggan yang 
hanya berjumlah 1,1% dari keseluruhan tweet menunjukkan masih 
diperlukannya peningkatan pelayanan serta membangun percakapan 
terkait kepuasan pelanggan.  
4. Dari segi interaktivitas, sebanyak 78% tweet menujukkan ciri-ciri 
interaktivitas tingkat medium, diikuti dengan interaktivitas high 
dengan 22% dari seluruh tweet dan interaktivitas low yang 
jumlahnya hanya satu tweet. Hal tersebut menujukkan bahwa akun 
twitter @DitjenPajakRI telah berhasil membangun interaktivias 
yang baik dengan publiknya.  
B. Saran 
1. Limitasi atau keterbatasan penelitian ini adalah peneliti hanya 
menganalisis tweet yang muncul di timeline twitter homepage 
@DitjenPajakRI sehingga tweet-tweet yang sifatnya hanya sebagai 
balasan dari tweet pengguna yang membalas tweet akun @DitjenPajakRI 
hanya dihitung sebagai komentar balasan tanpa adanya analisis yang 
lebih mendalam. Lebih lanjut lagi meskipun aspek jumlah retweet dan 
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likes turut dicatat, namun jumlahnya yang tidak signifikan dari tiap-tiap 
tweet dengan rata-rata hanya dibawah 50 baik retweet maupun likes 
dibandingkan dengan jumlah follower yang mencapai 453.200, jumlah 
retweet dan likes tersebut bahkan tidak mencapai 0,1% dari keseluruhan 
followers. Kecilnya jumlah tersebut membuat keduanya belum memiliki 
pengaruh yang signifikan dalam tingkat interaktivitas. Peneliti 
mengharapkan pada penelitian selanjutnya dapat pula jumlah instansi 
yang dianalisis ditambah untuk bisa melihat komparasi antar instansi 
pemerintahan. 
2. Akun twitter @DitjenPajakRI harus selalu berinovasi untuk semakin 
meningkatkan hubungan organisasi dengan publiknya. Tingginya model 
public relations satu arah dibandingkan model dua arah menunjukkan 
masih belum maksimalnya hubungan yang terbangun antara organisasi 
dan publik. Dengan meningkatkan model dua arah diharapkan akan 
muncul persepsi yang positif tentang organisasi serta hubungan imbal 
balik dengan publik yang dapat berdampak pada lebih tingginya 
interaktivitas. Sejalan dengan hal tersebut, dengan meningkatnya model 
dua arah diharapkan dapat menimbulkan percakapan yang positif hingga 
pengguna secara sukarela berbagi pengalamannya menggunakan layanan 
perpajakan sehingga meningkatkan tweet-tweet dengan indikator 
satisfaction.  
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